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Poslovni model za spletno poslovno idejo SharedPower 
Osnovi namen spletne poslovne ideje SharedPower je omogočanje digitalnega prostora v 
katerem bi se srečevali ponudniki in povpraševalci. Ponudniki bi lahko nudili storitve in 
posojali stvari, povpraševalci pa bi lahko storitve uporabljali ali si stvari izposojali. Pogoje 
storitev in posojanja bi določili ponudniki. Poslovni model za spletno poslovno idejo se, glede 
na značilnosti, uvršča med modele B2C in C2C, posredniške modele in med modele 
ustvarjalcev trga. Model vključuje elemente, ki opredeljujejo vrednost za kupca, prihodke 
podjetja, konkurenčno okolje, segment strank, stroške, strategijo trga in vodstveno ekipo. Po 
vzpostavitvi sem določila prednosti in omejitve poslovnega modela in jih prikazala s pomočjo 
SWOT analize. Obstoječi model in dileme, ki so se vzpostavile skozi generiranje poslovnega 
modela pri posameznih elementih, sem testirala s pomočjo podatkov pridobljenih iz anketnega 
vprašalnika. Model sem testirala, da bi pridobila informacije o odnosu potencialnih 
uporabnikov do spletne poslovne ideje (RV1), najbolj primerni uporabi tehnologije (RV2) in 
informacije, ki bi mi pomagale pri določanju ciljne publike (RV3). Glede na ugotovitve sem 
predlagala izboljšave, ki se nanašajo predvsem na izboljšanje zaupanja med uporabniki, 
uporabe tehnologije in določanjem ciljne publike. Z upoštevanjem predlogov bi lahko poslovni 
model izboljšala in posledično zmanjšala obseg omejitev modela.  
Ključne besede: Poslovni model, B2C, C2C, Model posredništva, SWOT analiza. 
 
 
 
 
Business model for online business idea of SharedPower 
The basic purpose of the SharedPower online business idea is to provide a digital space for 
providers and demanders to meet. Providers could provide services and lend things, and 
demanders could use or borrow things. The terms of service and lending would be set by the 
providers. The business model for the online business idea is, according to its characteristics, 
classified as B2C and C2C models, intermediary models and market makers. The model 
includes elements that define customer value, company revenue, competitive environment, 
customer segment, cost, market strategy, and management team. After setting up, I identified 
the benefits and limitations of the business model and presented them using a SWOT analysis. 
I tested the existing model and dilemmas that arose through the generation of the business 
model for individual elements using the data obtained from the questionnaire. I tested the model 
to obtain information about potential users' attitudes toward the online business idea (RV1), the 
most appropriate use of technology (RV2), and information that would help me determine my 
target audience (RV3). Based on the findings, I have suggested improvements that primarily 
relate to improving user confidence, use of technology, and targeting. By following the 
suggestions, the business model could improve and consequently reduce the scope of the 
model's limitations. 
Keywords: Business Model, B2C, C2C, Brokerage Model, SWOT Analysis. 
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TEORETIČNI DEL 
 
1 UVOD  
 
Cilj diplomske naloge je razdelati spletno poslovno idejo, ki vključuje kreacijo spletne 
platforme, ki bi ustvarjala unikaten digitalni prostor za srečevanje ponudnikov in 
povpraševalcev s končnim ciljem nakupa storitev ali izposoje. Cilj je prav tako generiranje 
ustreznega poslovnega modela oziroma kombinacije poslovnih modelov in definiranje oziroma 
utemeljevanje ključnih lastnosti modela v primeru omenjene spletne poslovne ideje.  
Model bi pomagal pri ozaveščanju glede aktivnosti, ki jih ponuja spletna platforma in pri 
iskanju potenencialnih partnerjev oziroma investitorjev. Skozi proces generiranja poslovnega 
modela pričakujem pojav raznih dilem, ki bodo v empiričnem delu analizirane s pomočjo 
podatkov, pridobljenih iz ankete. Glede na interpretacijo rezultatov bom na koncu predlagala 
možne izboljšave oziroma odločitve glede vprašljivih konceptov modela, v ta namen sem 
postavila naslednja raziskovalna vprašanja: 
RV1: Kakšen odnos imajo potencialne stranke do spletne poslovne ideje? 
RV2: Ali zgodovina nakupov vpliva na verjetnost uporabe spletne platforme 
SharedPower? 
RV3: Ali je z vidika potencialnih uporabnikov Blockchain primerna tehnologija za 
spletno platformo SharedPower? 
Osrednji namen spletne poslovne ideje je ustvariti digitalni prostor, ki bo omogočal srečanje 
dveh skupin ljudi – ponudnikov in povraševalcev. Spletna platforma bo omogočala 
ponudnikom, da lahko nudijo svoje storitve/delo ali posojajo svoje dobrine. Vse pogoje, kot so 
razpoložljivost, cena, lokacija…, glede storitve ali dobrine določijo sami. Storitev lahko nudijo 
brez posrednika, ki bi za njihovo delo pobral zasluge, prav tako lahko svoje delo sami 
ovrednotijo. Opravljajo lahko od enostavnih, vsakodnevnih opravil, kot so košnja trave ali 
pomoč pri selitvi, do bolj kompleksnih in zahtevnih. Druga možnost je, da lahko svoje dobrine 
posojajo drugim in na tak način zaslužijo več, kot z enkratno prodajo, sami pa jih, v prihodnje, 
prav tako lahko uporabljajo. Vsak, ki bi želel nuditi storitve ali posojati stvari, bi si na platformi 
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ustvaril svoj osebni profil, kjer bi sam zapisal, katere storitve je pripravljen ponuditi in ostale 
pomembne informacije glede stortive. Poleg tega bi lahko označil, da opravlja tudi druge 
storitve. V tem primeru bi mu lahko povpraševalec sam predlagal storitev, ki bi jo zanj opravil. 
Poleg storitev bi ponudnik označil tudi vse predmete, ki jih je pripravljen posojati in vse ostale 
pomembne infomacije o predmetih. Povpraševalci bi na tak način lahko koristili storitve, ki 
bodo bolj ugodne, kot pa pri podjetjih, ki so za to specializirana. Predvsem pa je prednost v 
tem, da lahko povpraševalec izbira med več ponudniki in da je dogovor glede storitve lahko 
izpeljan relativno hitro in enostavno. Vse transakcije bi potekale preko spletne strani ali 
aplikacije. Na vsako transakcijo bi mi, kot lastniki spletne strani, pobirali pristojbine, ki bi 
predstavljale glavni vir zaslužka. Te bi lahko bile fiksne ali sorazmerne transakciji. Več o tem 
bom povedala v poglavju o prihodkih. Spletna platforma bi vsebovala tudi koncept ocenjevanja. 
Sistem ocenjevanja bi bil podoben ocenjevanju nastanitvi na Bookingu. Povpraševalec bi lahko 
po končani storitvi ali izposoji ponudnika ocenil z oceno od 1 do 10 in s pisno oceno, kar bi 
predstavljalo lažjo odločitev pri izbiri ponudnika s strani povpraševalca in bi tudi dvignilo 
kvaliteto storitev, ki jih bodo izvajali ponudniki. Iskanje ponudnikov storitev ali stvari za 
izposojo bi bilo enostavno in pregledno. Na vrhu bi se prikazali oglasi, ki so sponzorirani, nato 
pa bi se zadetki razvrstili po oddaljenosti od ponudnika, poleg tega bi lahko povpraševalec 
zadetke omejil ali razvrstil tudi kako drugače (glede na razpoložljivost, ceno, oceno glede na 
predhodno opravljene storitve ali izposojo…).  Poleg zaslužka iz pristojbin, bi, vsaj na začetku, 
del zaslužka predstavljalo tudi oglaševanje drugih podjetij in možnost plačila za nadgradnjo 
profila. Prednost te platfome vidim predvsem v tem, da bi ponudniki lahko izkoristili vse svoje 
kompetence in dobrine, tudi tiste čisto enostavne ter v zameno za to prejeli plačilo.  
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2 POSLOVNI MODEL 
 
Izraz poslovni model je nov pojem, ki je bil prvič omenjen v akademskem članku leta 1957. V 
ospredje je prišel leta 1990. Letnica sovpada s prihodom interneta v poslovni svet. Izraz se 
najpogosteje uporablja v povezavi z internetom od leta 1990 naprej, zato se zdi, da ima tematika 
poslovnih modelov veliko skupnega s tehnologijo (Močnik, 2010, Str. 144). Poslovni model 
služi za utemeljevanje kako organizacija ustvarja, dostavlja in ohranja vrednost (Osterwalder 
in Pigneur, 2010, str. 14). Lahko ga primerjamo z gradbenim načrtom, ki služi kot pomoč pri 
planiranju in realizaciji poslovne strukture in sistemov, ki so operativna in fizična oblika 
podjetja. Gre za prepletanje strategije, strukture in sistemov na katere nenehno vplivajo zunanji 
dejavniki, kot so stranke, dobavitelji, konkurenca, tehnološke, družbene, demografske in 
politično-pravne spremembe. Poslovni model lahko definiramo na treh različnih nivojih in sicer 
na prvi ravni v smislu kaj je in kaj spada v poslovni model. Na tej ravni opisujemo s čim se 
podjetje ukvarja. Nekateri avtorji na tem nivoju opredeljujejo tudi elemente modela. Druga 
raven razvršča poslovne modele, glede na skupne značilnosti v skupine in podskupine. Na tretji 
ravni so poslovni modeli konkretna podjetja, kot so Xerox, Dell, OneStar in podobni (Močnik, 
2010, str. 144–145). Poslovni model za spletno poslovno idejo SharedPower bom opredelila na 
prvem in drugem nivoju. Najprej bom opredelila spletni poslovni model na drugem nivoju in 
nato na prvem. Uporabila bom kombinacijo več vrst modelov in sicer prodaja končnemu 
potrošniku (Business to Custumer - B2C), prodaja med potrošniki (Customer to Customer - 
C2C) in model posredništva.  
 
2.1 B2C model 
Najpogosteje obravnavana vrsta spletnega poslovanja je med podjetji in potrošniki (B2C), pri 
katerem spletna podjetja skušajo doseči posamezne potrošnike (Laudon in Traver, 2017, str. 
22). Eden izmed glavniv B2C modelov, ki ustreza moji poslovni ideji, je model ustvarjalca trga. 
Ustvarjalci trga gradijo digitalno okolje, v katerem se lahko kupci in prodajalci srečajo, 
prikazujejo in iščejo izdelke in storitve ter določajo cene (Libai, 2010, str. 269). Izgradnja 
takšnega digitalnega prostora je osrednji cilj celotne spletne poslovne ideje. Podobni primeri so 
tudi eBay, Uber, RBNB, Booking in ostali, ki ustvarjajo digitalno okolje, ki omogoča srečanje 
dveh uporabnikov ali dveh skupin uporabnikov, med katerimi se sprovede prodaja po ceni, ki 
jo določijo sami.  
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2.2 C2C model 
Drugi model, ki ustreza poslovni ideji je C2C (customer to customer). C2C se nanaša na prenos 
informacij od ene stranke (ali skupine strank) na drugo stranko (ali skupino strank) na način, ki 
lahko spremeni njihove preference, dejansko nakupno vedenje ali način nadaljne interakcije z 
drugimi (Libai in drugi, 2010, str. 269). C2C elektronsko poslovanje zagotavlja način prodaje 
med potrošniki s pomočjo spletnega ustvarjalca trga (imenovanega tudi ponudnik platforme), 
kot sta eBay, Sali Etsy, spletno mesto oglasov Craigslist ali podjetja na zahtevo (demand service 
companies), kot sta Airbnb in Uber. V C2C poslovanju potrošnik pripravi izdelek za trg, izdelek 
postavi na trg za prodajo in se zanaša na ustvarjalca trga (platformo), da bo zagotovila katalog, 
iskalnik in zmogljivost za brisanje transakcij, da se lahko izdelki enostavno prikažejo, odkrijejo 
in se za njih plača (Laudon in Traver, 2017, str. 24). 
Tak spletni ustvarjalec bi bila platforma SharedPower. Ustvarjali bi spletno okolje, ki omogoča 
interakcije med strankami, med katerimi bi prihajalo do nakupov. Platfoma SharedPower bi 
bila posrednik med enimi in drugimi strankami – med ponudniki in potrošniki in bi omogočala, 
da se ti med seboj odkrijejo in da na koncu pride do plačila. Na eni strani bi ponudniki ponujali 
svoje delovne kompetence ali produkte, kar bi jim omogočala platforma, na drugi strani pa bi 
jih s pomočjo platforme lahko potrošniki poiskali in preko platforme tudi izpeljali nakup.  
 
Od že obstoječih spletnih platform, se platforma SharedPower razlikuje predvsem v tem, da 
ponuja več storitev na enem mestu. Uber ali Airbnb ustvarjata digitalni prostor, ki je namenjen 
srečevanju uporabnikov, ki na eni strani ponujajo točno določeno vrsto storitev in na drugi 
strani uporabljajo točno določeno vrsto storitev. V primeru Ubra je to prevoz ali Uber Eats-a 
dostava hrane, v primeru Airbnb-ja pa so to nastanitve. Na spletni platformi ne bi bilo nobenih 
omejitev glede vrste storitev, ki jih lahko uporabniki nudijo (dokler je to zakonsko dovoljeno), 
kar pomeni, da bi uporabniki, ki so pripravljeni nuditi storitve, lahko izkoristili vso svoje znanje 
in ga zamenjali za denar (v kolikor bi za njihove storitve bilo povpraševanje). Prav tako ne bi 
bilo omejitev glede dobrin, ki se lahko posojajo, oziroma izposojajo. Po drugi strani bi 
uporabniki, ki storitve najemajo lahko na taki platformi našli storitev, ki jo potrebujejo. V 
kolikor ni uporabnikov, ki bi nudili storitev, ki jo uporabnik išče, lahko povpraševalec objavi 
oglas katero storitev potrebuje. Razlika je torej v tem, da je cilj take platforme ustvariti spletni 
prostor, kjer bi uporabniki izmenjavali storitve ali posojali dobrine za denar, ki ni specializirana 
samo za en tip storitev ali dobrin ampak ponuja čim večji nabor različnih storitev in dobrin po 
relativno nizkih cenah in s hitro izvedbo.  
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2.3 Model posredništva 
Model posredništva ima pomembno vlogo v B2C in C2C modelih. Posredniki posredujejo med 
kupci in prodajalci in tako omogočajo lažje transakcije. Ponavadi posrednik zaračuna 
pristojbino ali provizijo za vsako transakcijo, ki jo omogoča. (Osterwalder, 2004, str. 29). Ta 
model ustreza spletni poslovni idej SharedPower. Vsa plačila za izposojo bi potekala preko 
spletne platforme in glavni zaslužek predstavlja provizija od vsake transakcije. Provizija je 
lahko fiksna ali se obračuna glede na odstotek vrednosti. Kakšna provizija je bolj primerna bom 
preverjala kasneje med potencialnimi uporabniki.  
 
2.4 Model ustvarjalca trga 
Ustvarjalci trga gradijo digitalno okolje, v katerem se srečujejo kupci in prodajalci, omogoča 
prezentacijo in iskanje produktov ter storitev in vzpostavitev cen. Ustvarjalci trga služijo denar 
z zaračunavanjem provizij pri vsaki transakciji ali zaračunavanjem dostopa do trga. Tržne 
priložnosti za ustvarjalce trga so lahko velike, vendar le, če ima podjetje dovolj finančnih 
sredstev in dober načrt za trženje, da na trg privabi dovolj prodajalcev in kupcev. Ustvarjalci 
trga so na primer eBay, Uber in Airbnb (Laudon in Traver, 2017, str. 79–80). 
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3 KONCEPTUALIZACIJA POSLOVNEGA MODELA 
 
Zagotovo je, da je veliko avtorjev ponudilo definicijo pojma poslovni model (Shafer, 2005, str. 
200). Izbrala sem dve različni definiciji glede konceptov, ki jih mora model vsebovati in sicer 
definicijo modela Osterwalderja in Pigneurja (2010) ter definicijo Laudona in Traverja (2017). 
Glede na ti dve definiciji modela in ključnih lastnosti, ki jih mora vsebovati, bom generirala 
model, ki ga bom prilagodila, da bo ustrezal moji spletni poslovni ideji.   
Poslovni model je konceptualno orodje, ki vsebuje vrsto elementov in njihove odnose ter 
omogoča izražanje logike podjetja za služenje denarja. Je opis vrednosti, ki ga podjetje ponuja 
strankam in arhitektura podjetja ter mreže partnerjev za ustvarjanje, trženje in zagotavljanje te 
vrednosti in razmerja kapitala, da bi ustvarili donosne in trajnostne tokove prihodkov 
(Osterwalder, Pigneur in Tucci, 2005, str. 3). Model je lahko najbolje opisan skozi devet 
osnovnih blokov, ki kažejo logiko o tem, kako podjetje namerava služiti denar. Te bloke 
pokrivajo štiri glavna področja: stranke, ponudba, infrastruktura in finančno preživetje. 
Poslovni model je kot načrt za strategijo, ki je implementiran skozi organizacijske strukture, 
procese in sisteme. 9 osnovnih blokov, ki sestavljajo poslovni model po Osterwalderju in 
Pigneurju (2010) so: segment strank, vrednost za kupca, kanali, odnos do strank, prihodki, 
ključni viri, partnerji in ključne aktivnosti ter stroškovna struktura (Osterwalder in Pigneur, 
2010, str. 15–17).  Model je prikazan na sliki 3.1. 
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Slika 3.1: Poslovni model, Osterwalder 
 
 
Vir: Osterwalder in Pigneur (2010, str. 18–19) 
 
Laudon in Traver (2017) pa trdita, da je razvoj uspešnega poslovnega modela, na katerem koli 
področju, potrebno nasloviti  na 8 elementov in sicer: vrednostna predpostavka, prihodki, tržne 
priložnosti, konkurenčno okolje, konkurenčne pednosti, strategija trga, organizacijski razvoj in 
upravljalsko ekipo. Model prikazuje slika 3.2 (Laudon in Traver, 2017, str. 56). 
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Slika 3.2: Poslovni model, Laudon in Traver 
 
 
Vir: Laudon in Traver (2017, str. 57) 
 
Spletni poslovni model bom generirala na podlagi kombinacije zgornjih dveh definicij modela. 
V svojem modelu bom opredelila vrednostno predpostavko, model prihodkov, konkurenčno 
okolje in konurenčne prednosti, segment strank, stroške, strategijo trga in vodstveno ekipo. 
Dodala bom tudi priložnosti in omejitve modela. 
 
3.1 Ponudba vrednosti za kupca 
Prvi sestavni del poslovnega modela, ki ga bom vključila v svoj poslovni model je vrednost za 
kupca. Vrednostni predlog podjetja je v središču poslovnega model. Določa kako proizvod ali 
storitev podjetja izpolnjuje potrebe svojih strank (Kambil, Ginsberg in Bloch, 1996, str. 12). Za 
razvoj in/ali analizo vrednosti podjetja je treba razumeti, zakaj se bodo stranke odločile 
poslovati s tem podjetjem in ne z drugim in kaj to podjetje zagotvalja, kar druga ne (Laudon in 
Traver, 2017, str. 57). 
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Ponudba vrednosti je razlog, zakaj se stranke obrnejo na eno podjetje in ne na drugo. Rešuje 
problem kupca ali zadovolji potrebe strank. Vsak predlog vrednosti iz izbranega sklopa 
izdelkov ali storitev izpolnjuje zahteve specifičnega segmenta strank. V tem smislu je ponudba 
vrednosti agregacija ali sveženj ugodnosti, ki jih podjetje zagotavlja svojim strankam. 
Vrednostna ponudba torej ustvarja vrednost za segment strank s posebno mešanico elementov, 
ki zadovoljujejo potrebe tega segmenta. Vrednosti so lahko kvantitativne (cena, hitrost storitve) 
ali kvalitativne (oblikovanje, uporabniška izkušnja). (Osterwalder in Pigneur 2010, str. 22–23).  
 
Osterwalder in Pigneur (2010) pravita, da k ustvarjanju vrednosti prispevajo tudi novosti, 
izvedba, prilagajanje, oblika, znamka, cena, zmanjševanje tveganja in cene, dostopnost, 
prepričljivost in uporabnost (Osterwilder in Pigneur, 2010, str. 23–25):  
  
a) UGODNA CENA: Ciljni trg so vsi uporabniki spleta, ki želijo svoje stvari ovrednotiti 
tako, da jih v zameno za denar posojajo drugim uporabnikom. Prav tako so ciljni trg 
tisti, ki želijo izkoristiti vse svoje spretnosti, od najenostavnejših do bolj kompleksnih, 
v obliki dela, brez vmesnega posrednika, ki bi za njihovo delo pobral zasluge. Na drugi 
strani pa ciljam tudi na uporabnike, ki bi si stvari želeli izposoditi po nižji ceni, kot bi 
si jih v specializiranih posojevalnicah, ali kot če bi jih kupili. Predvsem to velja za stvari, 
ki jih uporabnik potrebuje le ob enkratni priložnosti in z izposojo, namesto nakupom, 
tako prihrani največ denarja. Prav tako bi lahko uporabniki kupili delo nekoga drugega. 
Storitev bi lahko koristili takoj in ponudnika izbrali sami, glede na lokacijo, oceno 
drugih uporabnikov in ceno. Izmenjava plačila in storitve bi potekala direktno med 
ponudnikom in povpraševalcem, brez posrednika, kar bi lahko po eni strani 
predstavljalo nižjo ceno za povpraševalca in večji zaslužek za ponudnika. Zaenkrat 
lahko to samo predvidevam, saj bi lahko ponudniki storitev ali svoje lastnine ceno in 
druge pogoje koriščenja določili sami. Ena izmed potencialnih vrednosti, ki jo platforma 
ustvarja s pomočjo svojih uporabnikov, je torej ugodna cena. 
 
b) HITROST STORITVE: Cilj je pridobiti veliko število uporabnikov spletne strani 
najprej na prostoru Slovenije, nato postopoma med državami Evropske Unije in nato 
Združenih držav Amerike, saj je najvišji cilj poslovne ideje globalni trg. To pomeni, da 
bi sčasoma na spletni strani bilo veliko število ponudnikov različnih storitev, med 
katerimi bi povpraševalci lahko izbirali. Veliko število ponudnikov storitev ali svojih 
stvari pomeni tudi večjo razpoložljivost, oziroma izbiro glede na razpoložljivost 
20 
 
ponudnika. To pomeni, da bi povpraševalci imeli dobre možnosti, da se storitev izpelje 
takoj. Ta vrednost obstaja samo ob velikem številu uporabnikov in v primeru, ko isto 
storitev ali stvar ponuja več ponudnikov. Tako je večja verjetnost, da bo nekdo izmed 
ponudnikov storitev lahko opravil takoj.  
 
c) UPORABNIŠKA IZKUŠNJA: Naslednja vrednost je uporabniška izkušnja. 
Uporabniška izkušnja vsebuje tri glavne karakteristike. To so vpletenost uporabnika; da 
je uporabnik v stiku z izdelkom, sistemom ali čemerkoli preko vmesnika in da je 
uporabniška izkušnja zanimiva in opazna ali merljiva. (Tullis in Albert, 2013, str. 4). 
Dejavnik uporabniške izkušnje vpletenosti uporabnika je v mojem primeru nujna za 
delovanje spletne platforme. Uporabniki so tisti, ki bodo ustvarjali svoje osebne profile 
in s tem dali spletni strani obliko. Uporabniki so tisti, ki bodo določali, kaj se bo posojalo 
ali katere storitve se bodo ponujale. Sami si bodo določili ceno, lokacijo, razpoložljivost 
in ostale ključne lastnosti. Na platformi ne bo nikakršnih omejitev glede posojanja in 
storitev, dokler bodo te zakonsko sprejemljive. Celoten proces, od iskanja storitev ali 
stvari, komunikacije med ponudnikom in povpraševalcem in plačila ter na koncu ocene 
ali reševanje možnih konfliktov, bi potekala preko naše spletne strani, oziroma 
vmesnika. Po vsaki dokončani storitvi ali posojilu bi povpraševalec ponudnika ocenil z 
ocenami od  1 do 10 in s pisnim komentarjem. Kar bi na eni strani za ponudnike 
pomenilo, da morajo ponujati kvalitetne storitve ali stvari, saj v obratnem primeru, na 
podlagi ocene preteklih uporabnikov, za njihove storitve ne bo več povpraševanja. Na 
drugi strani pa bi povpraševalci lažje izbirali med ponudniki na podlagi ocene preteklih 
uporabnikov. Na ta način bi še dodatno povečali vpletenost uporabnikov in njihovo 
pomembnost. Prav tako bi lahko izmerili uporabniško izkušnjo. Na ta način so 
izpolnjene vse tri karakteristike uporabniške izkušnje.  
 
d) OBLIKA IN DOSTOPNOST: Cilj je ustvariti platformo, ki bi bila dostopna velikemu 
številu ljudi. Dodano vrednost bi ustvarila z obliko, ki je enostavna in prijazna za 
uporabo. Cilj je ustvariti tako spletno stran ali aplikacijo, kjer bi bila uporabljena 
napredna in najnovejša tehnologija, vse skupaj pa bi še zmeraj bilo enostavno, hitro in 
razumljivo za uporabo, da bi stran lahko uporabljalo čim večje število ljudi brez večjega 
napora. Enostavnost bi skušala doseči v smislu preprostega iskanja storitev, kjer bi se 
zadetki ponudnikov samodejno izpisali po oddaljenosti od povpraševalca. Seveda bi 
povpraševalec zadetke lahko razvrstil tudi kako drugače (glede na ceno, oceno 
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ponudnika). Drugi dejavnik, s katerim bom skušala poenostaviti platformo, je enostavno 
in hitro plačevanje. Vidim tri možne oblike plačevanja in sicer preko Paypal računa, 
kartično plačevanje ali plačevanje s kriptovalutami. Ponuditi bi želela vse tri oblike 
plačevanja, da lahko uporabniki sami izberejo tistega, ki jim je najljubši in kateremu 
najbolj zaupajo. O plačevanju s kriptovalutami bom več povedala v poglavju o 
Blockchainu, saj v primeru uporabe take oblike plačevanja zadeva postane nekoliko bolj 
kompleksna.  
 
3.2 Model prihodkov 
Model prihodkov meri sposobnost podjetja, da prevede vrednost, ki jo ponuja svojim strankam 
v denar in na tak način ustvarja dohodkovne tokove prihodkov (Osterwalder, 2002, str. 7). Da 
podjetje lahko štejemo za uspešno, mora ustvariti donos, ki je večji od alternativne naložbe. 
Podjetja, ki tega ne dosežejo, izginjajo (Laudon in Traver, 2017, str. 85). Obstaja več različnih 
modelov prihodkov, kot so oglaševanje, naročanje, provizija na transakcije, prodaja in 
podružnice. Glede na poslovno idejo sta smiselna model prihodkov od oglaševanja in model 
prihodkov od transakcijskih pristojbin. Kot potencialno možnost zaslužka bi dodala tudi 
možnost nadgradnje profila, ki je Laudon in Traver (2017) sicer ne navajata, pojavi pa se v 
literaturi Osterwalderja in Pigneurja (2010).  
 
3.2.1 Model prihodkov iz oglaševanja 
V modelu prihodka od oglaševanja podjetja, ki ponuja vsebino, storitve in/ali izdelke, 
zagotavlja tudi forum za oglaševanje in od oglaševalcev prejema provizijo. Podjetja, ki so 
sposobna pritegniti največjo gledanost ali imajo visoko specializirano, diferencirano gledanost 
in lahko ohranijo pozornost uporabnikov, lahko zaračunavajo višje stopnje provizije (Laudon 
in Traver, 2017, str. 58). Če poenostavim, bi to v praksi pomenilo, da bi na svoji spletni strani 
ali aplikaciji oddajala oglaševalski prostor v zameno za denarno nadomestilo. Najbolj 
pomembno pri taki obliki zaslužka se mi zdi, da z oglasi ne pretiravamo, da spletna stran ali 
aplikacija, kljub oglasom, ostaneta prijetni za uporabo. To bi dosegla predvsem s tem, da 
oglasov ne bi na vsak način vsiljevala porabnikom, vsi oglasi pa bi se prav tako vsebinsko 
skladali z vsebino na moji spletni platformi. Posledično tak minimalističen način oglaševanja 
generira manj dohodka, po drugi strani pa ohranja spletno stran ali aplikacijo bolj prijetno za 
uporabo, kar je eden izmed glavnih cijev glede oblike spletne strani in aplikacije. Ta model 
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prihodka bi bil stranski model in ne glavni vir zaslužka, zato na račun tega modela ne želim 
izgubljati uporabnikov, ki so ključni za delovanje platforme.  
 
Poleg oddajanja oglaševalskega prostora drugim podjetjem, bi imeli možnost promocije svojih 
storitev ali produktov tudi uporabniki platforme SharedPower. Imeli bi možnost, da svoje stvari, 
ki jih želijo posoditi in stortive, ki jih želijo nuditi, promovirajo. To bi v praksi pomenilo, da bi 
se njihovi oglasi prikazali prvi med zadetki, kot sponzorirani. 
 
3.2.2 Model prihodka od transakcijskih provizij 
V modelu prihodkov od transakcijskih provizij podjetje prejme nadomestilo za omogočanje ali 
izvedbo transakcije (Laudon in Traver, 2017, str. 59). Provizijo bi plačal ponudnik. Možni sta 
dve obliki provizije. Fiksna ali procentualna. Menim, da bi bila bolj primerna sorazmerna 
provizija glede na transakcijo in ne fiksna. Pri fiksni transakciji 1€, bi v primeru transakcije za 
5€, ponudnik dobil 4€ in podjetje 1€, kar pomeni, da je bila provizija zelo visoka (25%) in 
posledično bi bil ponudnik nezadovoljen. V primeru, da ima transakcija vrednost 100€, pomeni, 
da je bila provizija zelo nizka (1%), kar je negativno za podjetje. Da se izognem nezadovoljstvu 
strank in previsokim ali prenizkim provizijam, bi uporabnila sorazmerno provizijo, ki bi z 
višino transakcije padala. Na primer transakcije do 10€ imajo 10% provizijo, nad 100€, 5% in 
nad 200€ le 3% provizijo. Cilj je, da bi se prihodek generiral iz veliko transakcij in ne iz 
previsokih transakicj, saj je ena izmed vrednosti poslovnega modela ugodna cena in eden izmed 
vzrokov za ugodno ceno je to, da naj bi transakcija potekala brez posrednika.  
 
3.2.3 Prihodek iz nadgradnje profila 
Glede na to, da bi na spletni strani uporabniki ustvarjali svoje osebne profile, vidim tudi tretjo 
možnost zaslužka, v nadgradnji profila. Na primer, uporabnik plača mesečno naročnino, da se 
njegove ponudbe prikažejo prve, kot sponzorirane ali na primer plačujejo manjšo provizijo na 
transakcije kot ostali. Osterwilder in Pigneur (2010) tak izraz generiranja prihodka imenujeta 
“freemium”. V njegovem prispevku poda izčrpno definicijo tega modela.  
Izraz "freemium" je skoval Jarid Lukin, na svojem blogu pa ga je populariziral tvegani kapitalist 
Fred Wilson. Velja za poslovne modele, predvsem spletne, ki združujejo brezplačne osnovne 
storitve s plačanimi premijskimi storitvami. Za model freemium je značilna velika uporabniška 
baza, ki ima koristi od brezplačne ponudbe, ki ni vezana na dodatne obveznosti. Večina teh 
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uporabnikov nikoli ne postane plačljiva stranka; le majhen del, običajno manj kot 10 odstotkov 
vseh uporabniko se naroči na plačane premije. Ta majhna baza plačljivih uporabnikov 
subvencionira brezplačne uporabnike. To je mogoče zaradi nizkih mejnih stroškov storitve 
dodatnih brezplačnih uporabnikov. V modelu freemium sta ključni metriki, ki ju moramo 
spremljati, (1) povprečni stroški brezplačnega uporabnika in (2) stopnje, po katerih brezplačni 
uporabniki pretvorijo v premium (plačljive) stranke. Flickr, priljubljeno spletno mesto za 
deljenje fotografij, ki ga je pridobil Yahoo! v letu 2005 ponuja dober primer poslovnega modela 
freemium. Uporabniki Flickr-a se lahko brezplačno naročijo na osnovni račun, ki jim omogoča 
nalaganje in skupno rabo slik. Brezplačna storitev ima določene omejitve, kot so omejen prostor 
za shranjevanje in največje število nalogov na mesec. Uporabniki lahko za majhno letno 
pristojbino kupijo "pro" račun in uživajo v neomejenem nalaganju in shrambi ter dodatnih 
funkcijah (Osterwalder in Pigneur, 2010, str. 96). 
Lahko bi izbrala le eno od možnosti za generiranje prihodka ali bi kombinirala vse tri, tako da 
bi prihodek izhajal iz oglaševanja, provizije in nadgradnje profilov. Največji vir zaslužka 
pričakujem iz provizij od transakcij. Gre za prihodek ob vsaki dejavnosti, ki se na platformi 
uspešno izvede. Glede na to, da je cilj pridobiti čim večje število uporabnikov, bi to posledično 
pripeljalo do več transakcij in več provizij. Poleg tega bi vsaj na začetku kombinirala tudi druge 
obliki zaslužkov, obdržala pa bi samo tiste, ki so dejansko donosne.  
 
3.3 Konkurenčno okolje 
Konkurenčno okolje podjetja se nanaša na druga podjetja, ki prodajajo podobne produkte in se 
nahajajo v istem tržnem prostoru. Na konkurenčno okolje vpliva več dejavnikov in sicer koliko 
tekmecev je aktivnih, kako obsežno je njihovo delovanje, kakšen je njihov tržni delež, kako 
dobičkonosna so ta podjetja in kakšno ceno imajo njihovi izdelki. Podjetja imajo običajno 
neposredne in posredne konkurente. Neposredni konkurenti so podjetja, ki na istem trgu 
prodajajo zelo podobne izdelke ali storitve. Tak primer sta Priceline in Travelocity, ki prodajata 
znižane letalske karte. Gre za neposredna konkurenta, saj oba prodajata enake izdelke – poceni 
karte. Posredni konkurenti pa so podjetja, ki so lahko v različnih gospodarskih panongah, 
vendar še vedno posredno tekmujejo, ker so lahko izdelki enega podjetja nadomestljivi z 
drugimi. Tak primer so proizvajalci avtomobilov in letalske družbe, ki med seboj posredno 
tekmujejo, saj ponujajo potrošnikom alternativno prevozno sredstvo. Tudi CNN novice so 
posredni konkurent ESPN, ne zato ker prodajata enake izdelke, ampak zato, ker se oba 
potegujeta za čas, ki ga potrošnik porabi na spletu (Laudon in Traver, 2017, str. 62–63).  
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Podjetja prav tako tekmujejo po obsegu. Nekatera podjetja lahko razvijejo svetovni trg, medtem 
ko lahko druga razvijejo le nacionalni ali regionalni trg. V največji prednosti so podjetja, ki 
lahko zagotovijo vrhunske izdelke po nižji ceni na svetovni ravni (Laudon in Traver, 2017, str. 
64).  
Do sedaj v evropskem in ameriškem prostoru nisem zasledila nobene platforme, ki bi ponujala 
tako obliko posojanja ali storitev. Obstajajo sicer spletne strani, kjer lahko uporabniki izvajajo 
določene storitve. Taki spletni strani sta naprimer Freelancer ali Fiverr, kjer pa lahko ponudniki 
nudijo storitve, ki so vezane na splet (spletno dizajniranje, programiranje, socialna omrežja, 
digitalni marketing…). Kljub temu, da bi spletna platforma podpirala več oblik storitev, ki jih 
uporabniki lahko nudijo ali kupujejo, ne samo spletne zgoraj omenjene strani, smatram kot 
neposrednega konkurenta. Gre za že poznane in uveljavljene strani, ki so neposredna grožnja, 
vsaj glede storitev, ki se izvajajo na spletu. Prednost v mojem projektu vidim predvsem v tem, 
da bi spletna stran združevala vse možne storitve, tudi tiste najpreprostejše in vsakdanje in ni 
nujno, da so vezane na splet. Poleg storitev pa bi uporabniki lahko posojali tudi svoje stvari, 
kar pa omenjene strani ne omogočajo. Neposredni konkurenti so tudi spletne in fizične 
izposojevalnice, ki so specializirane za izposojo določenih produktov. S takim načinom 
posojanja, ki ga bo omogočala platforma SharedPower, bi lahko posojevalci ponudili nizke 
cene, saj praktično nimajo s tem nobenih dodatnih stroškov, medtem ko jih posojevalnice, ki so 
specializirane za posojo določenih produktov, imajo. Prednost na platformi SharedPower je 
pred takimi posojevalnicami predvsem v nizkih cenah in da se vse kar potrebujejo nahaja na 
eni spletni strani. 
 
Glede posojanja stvari bi neposredno konkurenco lahko predstavljali tudi spletni mogotci kot 
so Amazon, E-Bay, Alibaba in podobni. Gre za posrednega konkurenta, saj so produkti, ki bi si 
jih uporabniki lahko izposodili preko platforme SharedPower zamenljivi s produkti, ki jih 
uporabniki lahko kupijo na omenjenih straneh. Na teh straneh se lahko produkti kupijo po 
relativno nizkih ali nižjih cenah. Uporabnik lahko kupi praktično kar koli. V primerjavi z zgoraj 
omenjenimi stranmi je na moji spletni platformi prednost v tem, da bi lahko uporabniki v posojo 
dobili stvari, ki so lahko potencialno bolj kvalitetne. To bi uporabnik ocenil s pomočjo ocene 
predhodnih uporabnikov in v tem, da bi jih lahko v uporabo dobil takoj, še isti dan, seveda v 
primeru, da je ponudnikov takih stvari veliko, kar pomeni tudi večjo razpoložljivost tega 
predmeta in večjo možnost izbire glede na oddaljenost.  
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Konkurence zgoranj omenjenih podjetij ne podcenjujem. Predvsem se zavedam, da so ta 
podjetja uveljavljena, zanesljiva in imajo ogromno število uporabnikov. Kljub temu, da se ta 
projekt v nekaterih segmentih razlikuje od že obstoječih, se zavedam, da imajo ta podjetja 
veliko prednost in da je potrebno ustvarjati in vzdrževati dodane vrednosti, ki bo uporabnike 
prepričala k uporabi moje strani in ne njihove.  
 
Na Evropskem in Ameriškem prostoru podobne platoforme nisem zasledila. Obstaja pa zelo 
podobna spletna stran in aplikacija v Avstraliji, v Veliki Britaniji in na Irskem. Imenuje se Air 
tasker. Na Air taskerju je proces ponujanja in iskanja storitev obraten kot v mojem primeru. 
Uprabniki najprej objavijo, katero storitev potrebujejo in nato jih drugi uporabniki poiščejo in 
se na storitev prijavijo. Uporabnik, ki je želel storitev nato izmed vseh prijavljenih izbere 
tistega, ki želi, da mu storitev opravi. Tisti, ki išče, določi, koliko je pripravljen plačati za to, da 
mu nekdo opravi to storitev. Tudi na tej spletni strani se tiste, ki storitve opravljajo, ocenjuje in 
sicer z ocenami od 1 do 5. Gre torej za obraten proces. V mojem primeru bi uporabniki ustvarili 
osebne profile in sami določili, kaj so pripravljeni delati in posojati, tisti, ki pa stortive 
potrebujejo, pa bi jih nato poiskali. Morda bi bilo smiselno vključiti obe možnosti – da bi lahko 
uporabniki (ponudniki) ustvarili profile in sami določili, kaj želijo delati in posojati in za koliko 
denarja in da bi po drugi strani uporabniki (povpraševalci), lahko sami objavili katero storitev 
želijo in koliko so pripravljeni plačati. Pri takem načinu vidim prednost v tem, da obstaja večja 
možnost, da bo povpraševalec dobil katerokoli storitev želi. Air taskerja ne smatram za 
konkurenta, saj ne cilja na iste stranke kot jaz (zaenkrat). 
 
3.4 Konkurenčne prednosti 
Glede na napisano v poglavju 3.3 (konkurenčno okolje) za konkurenčne prednosti štejem: 
1. več možnosti storitev; 
2. ugodnejša cena; 
3. potencialno boljša kvaliteta. 
 
Neposredne konkurente (Fiverr, Freelancer, Amazon, Alibaba…), bi lahko izkoristila pri izbiri 
ciljnega trga. Glede na to, da bi se med drugimi lahko na spletni platformi SharedPower nudile 
stortive, ki jih najdemo tudi na spletnih platformah kot so na primer Fiverr, Freelancer… in da 
bi se lahko posojale, oziroma izposojale stvari, ki se prodajajo tudi na zgoraj omenjenih spletnih 
mestih, bi lahko uporabniki takih strani, bili tudi uporabniki spletne platforme SharedPower, v 
26 
 
kolikor bi jih dejavniki vrednosti v to pepričali. Ali lahko določim ciljno publiko s pomočjo 
zgodovine spletnega nakupovanja ali iskanja storitev preko spleta, bom preverjala v 
empiričnem delu s pomočjo podatkov, ki jih bom dobila iz anketnega vprašalnika.  
 
3.5  Segment strank 
Preden lahko podjetja začnejo prodajati svoje izdelke na spletu, morajo najprej razumeti, katere 
vrste ljudi bodo našli na spletu in kako se ljudje obnašajo v spletnem tržnem prostoru (Laudon 
in Traver, 2017, str. 338). Izbira strank je ključna, saj lahko pomeni razliko med uspehom in 
neuspehom, saj so prav stranke tiste, ki dolgoročno opredeljujejo usodo poslovne ideje oziroma 
uspeh. Taka platforma brez zadostnega števila uporabnikov pač ne more delovati. Če imamo 
možnost izbire pravih uporabnikov, potem usoda oziroma uspeh projekta postane naša izbira in 
ne naključje. Za tak primer lahko podam čisto življenjsko situacijo. Ko otrok nekaj želi, gre 
skozi proces ciljne publike. Če otrok ve, da oče (ali mama) verjetno ni tisti, ki bi odobril njegovo 
zahtevo, gre po potditev k mami (ali očetu) in poskrbi, da ga ujame v pravem razpoloženju. 
Zavedati pa se je potrebno tudi tega, da najpomembnejši kupci niso tisti, ki ustvarjajo največ 
prihodkov, ampak tisti, ki lahko odkrijejo največjo vrednost v podjetju. Če ciljna publika ni 
definirana pravilno, obstaja možnost, da denar za trženje zapravimo na napačni ciljni publiki. 
Izbira ciljne publike je na primeru moje platforme še toliko težja, saj ne prodajamo produkta, 
ampak ponujamo prostor, kjer se lahko uporabniki med seboj srečajo in koristijo storitve. Glede 
na to, da bi uporabniki lahko nudili ali kupovali katere koli storitve (ki so zakonsko dovoljene), 
ki bi jih sami ustvarili v ta prostor in si prav tako med seboj posojali produkte, je ciljna publika 
veliko večja, kot če bi kot podjetje prodajali le en produkt, ali eno vrsto produktov. V primeru, 
da bi podjetje ponujalo le en produkt ali vrsto produktov, bi za dejavnike odločanja o ciljni 
publiki uporabila demografkse podatke, kot so spol, starost geografska lokacija in podobno. Na 
primer, če bi preko spleta prodajala ženski nakit, bi publiko omejila samo na ženske. V primeru, 
da bi preko spleta prodajala alkoholne pijače, bi ciljno publiko omejila na starejše od 18 ali 21 
let in podobno. V mojem primeru, bi ciljno publiko težko omejila na primer glede na spol ali 
starost, bom pa v empiričnem delu preverjala, če lahko ciljno publiko delno določim s pomočjo 
zgodovine nakupov pri neposrednih konkurentih.  
 
Kljub temu pa obstajajo dejavniki, po katerih bi omejila ciljno publiko. Takšen dejavnik je na 
primer geografska lokacija. Kljub temu, da je cilj uspeti na globalnem trgu, bi se razvoj do tega 
cilja razvijal postopoma. Najprej bi ciljni trg omejila le na Slovenijo, šele na to postopoma na 
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druge evropske države in nato na Združene države Amerike. Drugi pomemben faktor je 
zgodovina nakupov. Glede na zgodovino nakupov bi bilo smiselno ciljati na stranke naših 
posrednih ali neposrednih konurentov (več o tem v poglavju o konkurenčnih prednostih). 
Naslednji takšen dejavnik, ki določa ciljno publiko je operacijski sistem na katerem bi delovala 
mobilna aplikacija.  
 
Slika 3.3: Statistika uporabe mobilnih operacijskih sistemov v EU 
 
 
Vir: StatCounter (2019) 
 
Iz slike 3.3 je razvidno, da je najbolj uporabljen operacijski sistem Android, sledi  mu iOS. 
Glede na podatke, bi svojo ciljno publiko omejila na tiste uporabnike, ki uporabljajo sistem 
Android in iOS.  
 
Povzetek faktorjev, ki bi jih vzela v obzir pri določanju ciljne publike:  
- geografska lokacija - najprej Slovenija, nato postopno Evropska unija in nato 
Združene države Amerike, saj je najvišji cilj spletne poslovne ideje prodreti na 
globalen trg; 
- zgodovina nakupov;  
- operacijski sistem, na katerem bo temeljila aplikacija.  
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3.6   Stroški 
V tem delu poslovni model opisuje najbolj pomembne stroške, ki se pojavijo ob delovanju 
nekega poslovnega modela. Ustvarjanje in dostavljanje vrednosti, vzdrževanje odnosa s 
strankami in generiranje prihodka prinesejo določene stroške. Podjetja lahko delimo na 
stroškovno usmerjena in na vrednostno usmerjena. Stroškovno umerjeni poslovni modeli se 
fokusirajo na čim manjše stroške, kjerkoli je to mogoče. Tak pristop je namenjen ustvarjanju in 
vzdrževanju čim nižje sturkture stroškov, kar dosežejo z nizkocenovnimi vrednostnimi 
predlogi, čim večjo avtomatizacijo in obsežnim zunanjim izvajanjem. Taka podjetja so na 
primer nizkocenovni letalski ponudniki, kot so EasyJet, Ryanair ali Southwest. Podjetja, ki so 
vrednostno usmerjena se manj ukvarjajo s stroškovnimi posledicami določenega poslovnega 
modela in se namesto tega osredotočajo na ustvarjanje vrednosti. Za taka podjetja, ki temeljijo 
na vrednosti so značilni vrhunski predlogi vrednosti za kupce in visoka stopnja prilagajanja 
storitev kupcem. V to kategorijo sodijo na primer luksuzni hoteli z razkošno opremo in 
ekskluzivnimi storitvami. Veliko podjetji se nahaja med stroškovno usmerjenimi in vrednostno 
usmerjenimi (Osterwalder in Pigneur, 2010, str. 41). Svoje podjetje bi težko opredelila med 
stroškovno in vrednostno usmerjenimi. Želela bi, da bi podjetje lahko bilo vrednostno 
usmerjeno, vendar pa to zaradi omejenega proračuna ni mogoče. Cilj je ustvariti čim višjo 
vrednost za kupce, ki je mogoča glede na proračunske omejitve. Svoje podjetje bi definirala kot 
mešanico med strošovno usmerjenimi in vrednostno usmerjenimi. Naslednja delitev, ki jo 
definira Osterwalder (2010), je delitev na fiksne in na variabilne stroške. Fiksni stroški so tisti, 
ki ostanejo isti ne glede na volumen proizvedenih dobrin ali storitev. Primer takih stroškov so 
plače zaposlenih, najemnine in fizične proizvodne zmogljivosti. Proizvodna podjetja so zaradi 
narave poslovanja okarakterizirana z visokim deležem fiksnih stroškov. Druga vrsta stroškov 
so variabilni stroški, ki so odvisni od volumna proizvedenih dobrin in storitev. Na primer 
podjetja, ki organizirajo glasbene festivale, so karakterizirana z visokim deležem variabilnih 
stroškov (Osterwalder in Pigneur, 2010, str. 41). Tudi v podjetju SharedPower bi bili tako fiksni 
kot variabilni stroški. Fiksni stroški bodo predvsem plače zaposlenih (oblikovalci, programerji, 
pomoč uporabnikom, strokovnjaki na področju oglaševanja in podobno), najem poslovnih 
prostorov, zunanje stortive (računovodstvo, bančni stroški, odvetniške stortive in drugi zunanji 
svetovalci). Variabilni stroški, ki se povečujejo s številom uporabnikov, so stroški serverjev, ki 
jih je treba dokupiti z večanjem števila uporabnikov in pa strošek promocije, ki se lahko 
sčasoma, z zadovoljivim številom uporabnikov, začne nižati. V začetni fazi postavitve spletne 
platforme bi nastali dodatni stroški v primeru, da bi bili, poleg sestavljene ekipe, potrebni 
dodatni svetovalci na področju programiranja, dizajniranja, prevajanja in podobno.  
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3.7 Strategija trga 
Ne glede na kakovost podjetja, sta tržna strategija in izvajanje prav tako pomembna. Tudi 
najboljši poslovni koncept ali ideja ne bo uspela, če ne bo pravilno tržena potencialnim 
strankam. Vse kar naredimo za promocijo izdelkov in storitev podjetja potencialnim strankam, 
je znano kot trženje. Tržna strategija je načrt, ki ga sestavite in natančno opisuje, kako 
nameravate vstopiti na nov trg in pritegniti nove kupce (Laudon in Traver, 2017, str. 65).  
 
Glede na to, da je naš cilj sčasoma prodreti na globalni trg, to pomeni, da bomo stran oglaševali 
večjemu številu ljudi. Glede na to, da je uspešnost projekta, v prvi vrsti, odvisna od števila 
uporabnikov, je promocija ključnega pomena. Brez primerne in dovolj obsežne promocije takoj 
na začetku, je vse ostalo praktično brez pomena. Skladno s tem bi tudi stroški za oglaševanje 
bili izredno visoki, najverjetneje višji kot izdelava spletne strani in aplikacije. Predvsem gre za 
visok strošek v relativno kratkem času. V združenih državah in po svetu obstaja na stotine 
spletnih socialnih strani, ampak najbolj popularne (Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, 
Pinterest, Snapchat in Tumblr) imajo preko 90% vseh obiskov. (Laudon in Traver, 2017, str. 
340). Izkoristiti bi bilo potrebno čim več možnih kanalov za promocijo, najbolj smiselna pa je 
izbira popularnih spletnih socialnih omrežij kot sta med drugimi Facebook in Instagram. 
Storitve socialnih omrežij postajajo glavna platforma za socialne aktivnosti. Več kot 20% 
spletne promocije se pojavlja na spletnih socialnih omrežjih.  Promocija preko socialnih 
medijev je lahko ena izmed najcenejših in najbolj usmerjenih oblik promoviranja  (Curran, 
Graham in Temple, 2011, str. 27, 29). Kljub temu, da je promocija preko socialnih omrežjih 
najugodnejša, bodo stroški za promocijo, v mojem primeru, kljub temu relativno visoki, saj 
ciljam na globalni trg in veliko število uporabnikov, ki jih je treba pridobiti v kratkem času, če 
želim, da platforma deluje. V izogib nepotrebnim stroškom, ki so lahko posledica napačnega 
ciljnega občinstva skozi promocije, bom potencialni trg preverjala s pomočjo anketnega 
vprašalnika. 
 
Socialni marketing se razlikuje od tradicionalnega spletnega marketinga. Cilji tradicionalnega 
spletnega marketinga so, da se poslovno sporočilo postavi pred čim več obiskovalcev in jih 
vzpodbuja, da obiščejo spletno stran za nakup produktov in storitev ali z namenom izvedeti več 
informacij. Več kot je odzivov na oglas in unikatnih obiskovalcev, boljše je. Od tradicionalnega 
spletnega oglaševanja ni bilo pričakovano, da sliši svoje stranke, podobno kot to ni bilo 
pričakovano od oglaševanja na televiziji. Pri socialnem oglaševanju pa je cilj svoje potencialne 
kupce spodbutiti k temu, da postanejo privrženci produktov in storitev, ki jh ponuja podjetje ter 
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da se želijo s tem povezati, oziroma poistovetiti. To storijo tako, da stopijo v stik, oziroma 
navežejo pogovor s podjetjem. Cilj podjetja je, da spodbudi privržence k deljenju svojega 
navdušenja s prijatelji, s tem pa ustvarijo spletno skupnost privržencev. Končni cilj je povečati 
moč in prepoznavnost znamke ter s tem povečati prodajo. Obstaja tudi nekaj razlogov, da je 
socialno oglaševanje bolj cenovno učinkovito od tradicionalnega, vendar pa se to področje še 
vedno raziskuje (Laudon in Traver, 2017, str. 429). 
 
3.8 Vodstvena ekipa 
Zagotovo je najpomembnejši elemement poslovnega modela vodstvena ekipa, odgovorna za to, 
da model deluje. Močna vodstvena ekipa daje modelu verodostojnost za zunanje vlagatelje, 
takojšnje tržno znanje in izkušnje pri izvajanju poslovnih načrtov. Močna vodstvena ekipa 
morda ne bo sposobna rešiti šibkega poslovnega modela, bo pa sposobna model spremeniti in 
na novo definirati podjetje, ko bo to potrebno (Laudon in Traver, 2017, str. 66).  
Ekipo bi sestavila pred pričetkom postavitve spletne platforme. Ekipa bo sposobna sama 
poslovni model spraviti na trg ob čim manjši pomoči zunanjih svetovalcev. Vsi, ki bi v projektu 
sodelovali, bi bili zaposleni, če bi proračun to dopuščal. V nasporotnem, bi vsem članom ekipe 
morala ponuditi lastniški delež. Pri članih bi iskala predvsem znanje, ki je potrebno za 
postavitev in delovanje spletne platforme. Poleg znanja je pomembno, da je član iznajdljiv, sam 
sposoben poiskati rešitev, inovativen, prilagodljiv, samoiniciativen in pripaden podjetju in ekpi.  
Ekipo bi v začetni fazi sestavljali razvijalec spletnih strani, poznavalec android in ios aplikacij, 
grafični oblikovalec, strokovnjak za marketing, oseba za tehnično podporo, oseba za 
komunikacije in koordinator. Kasneje bi bilo potrebno vključiti tudi osebe, ki bi delale v centru 
za podporo uporabnikom. Vsa ostala potrebna znanja, bi pridobila s pomočjo zunanjih 
izvajalcev, kot sta računovodski servis in pravne stortive.  
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4 PRILOŽNOSTI IN GROŽNJE MODELA 
 
4.1 SWOT analiza 
SWOT analiza je okvir za predstavitev prednosti, slabosti, priložnosti in groženj  organizacije 
ali projekta. Pomaga nam pri obravnavi učinkovitosti načrtovanja in izvajanja projekta. Moč 
definira katerokoli notranjo prednost, kot so strokovnost, motivacija, tehnologija in podobno, 
ki pomagajo pri izpolnjevanju zahtev in v boju proti grožnjam. Pri definiranju moči, se moramo 
vprašati v čem smo dobri pri vodenju projektov, ali smo konkurenčni in kaj so naša sredstva. 
Nasprotno od moči, slabosti, opisujejo notranje primanjkljaje kot so pomanjkanje motivacije, 
prevoznih zmogljivosti, težave pri distribuciji storitev ali izdelkov, nizek ugled in podobno. 
Slabosti obirajo organizacijo pri izpolnjevanju zahtev. Pri definiranju slabosti, moramo 
upoštevati vprašanja kot so, kaj delamo slabo, kaj najbolj moti naše stranke. Priložnosti 
opisujejo vse zunanje okoliščine ali trende, ki delujejo v prid organizaciji. To so na primer 
spremembe na področju ekonomije, politike ali tehnoloških faktorjev (razvoj novega trga z 
visokokakovostnimi produkti; nove tehnologije, ki dajejo prednost naši organizaciji). Uspeh 
projekta je odvisen od tega ali prednosti, ne le ustrezajo zahtevam za uspeh, ampak tudi 
presegajo grožnje. Grožnje opredeljujejo kakršne koli zunanje okoliščine ali trende, ki ne 
vplivajo ugodno na povpraševanje ali pristojnost organizacije. Takšne grožnje so na primer 
močna konkurenca, javnofinančni primanjkljaji ali predpisi, ki omejujejo delovanje 
organizacije (Sabbaghi in Vaidyanathan, 2004, str. 5–6). 
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Tabela 4.1:  Ključna vprašanja in značilni odgovori pri Swot analizi 
 Ključna vprašanja Tipični odgovori 
Notranji 
dejavniki 
Moč Kaj so naše prednosti? Kaj delamo 
dobro? 
Kako delujemo konkurenčno? 
Imamo notranje prednosti (vemo 
kako, motivacija, tehnologija, 
finance, poslovne povezave)?, ki 
nam bodo pomagale pri 
izpolnjevanju zahtev in v boju proti 
grožnjam? 
Dobro usposobljena ekipa, 
uveljavljena baza znanja, 
dober stik za ciljno 
skupino, tehnologija ipd. 
Slabosti Kaj bi lahko izboljšali? Kaj smo 
naredili slabo? Čemu bi se morali 
izogniti? Ali obstajajo notranji 
primankljaji oviranja organizacije pri 
izpolnjevanju zahtev? 
Pomanjkanje motivacije, 
pomanjkanje transportnih 
zmogljivosti, težave pri 
distribuciji storitev ali 
izdelkov, nizek ugled 
(pomanjkanje določene 
moči). 
Zunanji 
dejavniki 
Priložnosti Katere so dobre naloge? Kakšni so 
zanimivi trendi? Katere spremembe 
pričakujemo na trgu v naslednjih 
letih? Ali obstajajo zunanje 
okoliščine ali trendi, ki favorizirajo 
povpraševanje po kompetencah 
organizacije?  
Spremembe na področju 
tehnologije in trga, ki 
dajejo prednost našim 
izdelkom ali storitvam; 
spremembe v vladni 
politiki, ki so povezane z 
našo industrijo; 
spremembe v družbenih 
vzorcih,  populacijskem 
profilu, življenjski slog 
ipd., lokalni, državni in 
mednarodni dogodki, ki 
povečujejo nakup moči. 
Grožnje Kaj dela konkurenca? Kaj so ovire? 
Kako bodo spremembe v prihodnosti 
vplivale na našo organizacijo? Ali 
spreminjanje tehnologije ogroža našo 
pozicijo? Ali imamo podporo 
upravljanja? Dovolj virov? Ali 
uporabljamo prava orodja, 
programsko opremo ali platformo? 
Ali obstajajo zunanje okoliščine ali 
trendi, ki ne favorizirajo 
povpraševanje po kompetencah 
organizacije? 
Vzpostavljena močna 
konkurenca, pomanjkanje 
denarja na ravni 
gospodinjstev, vladni 
predpisi, ki omejujejo 
brezplačno distribucijo 
naših izdelkov. 
 
Vir:  Sabbaghi in Vaidyanathan (2004, str. 6) 
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V tabeli 4.1 so prikazana ključna vprašanja in značilni odgovori na vsakem področju, kot sta 
jih opisala avtorja Sabbaghi in Vaidyanathan (2004). S pomočjo zgornje tabele bom naredila 
SWOT analizo za primer spletne poslovne ideje SharedPower. Glede na podatke, pridobljene 
iz spletne ankete o odnosu potencialnih uporabnikov do spletne ideje, bom analizo po potrebi 
nadgradila v empiričnem delu.  
 
Tabela 4.2: SWOT analiza 
Notranji 
dejavniki 
Prednosti 
Sposobnost ekipe, najnovejša tehnologija, preprostost, 
preglednost, širina, raznovrstnost storitev in izdelkov, hitrost 
izvedbe storitev, prodor na globalen trg, potencialna 
kakovost proizvodov, zvestoba uporabnikov, prepoznavnost, 
določanje ciljnega trga, uporaba 24/7, možnost dodatnega 
zaslužka, možnost privarčevanja, inovativnost, nov način 
prihodka. 
Slabosti 
Pomanjkanje kapitala, visoki stroški postavitve in 
vzdrževanja platforme, visoki stroški promocije, odvisnost 
uspeha od števila uporabnikov, visoka investicija, izguba 
uporabnikov, pomanjkanje zaupanja v tehnologijo in 
platformo. 
Zunanji 
dejavniki 
Priložnosti 
 Spremembe v delovni zakonodaji, nižanje davkov, 
tehnološki napredek, zmanjševanje potrošniške kulture, novi 
načini možnosti dela, želja po zaslužku ali privarčevanju, 
veliko število uporabnikov, želja po dodatnem zaslužku, želja 
po privarčevanju, raznovrstnost uporabnikov in njihovih 
storitev.  
Grožnje 
Nova konkurenca, valutno tveganje v primeru uporabe 
kriptovalut, delovno pravna podlaga, spremembe delovne 
zakonodaje, prenizka ponudba s strani uporabnikov, prenizko 
povpraševanje s strani uporabnikov, prevelike razlike med 
številom ponudnikov in povpraševalcev. 
 
Iz tabele 4.2 je razvidno, da obstajajo tako prednosti/priložnosti, kot slabosti/grožnje. Uspešnost 
je odvisna predvsem od tega ali prednosti presegajo grožnje. Zagotovo bi bilo dodatno 
pozornost smiselno nameniti delovni zakonodaji, vsaj v primeru Slovenije. Kljub temu, da 
delovna zakonodaja pri nas oteži delovanje spletne platforme, vseeno menim, da obstaja 
možnost da prednosti v celoti presežejo grožnje, saj je cilj platformo postopoma vzpostaviti na 
globalnem trgu. Valutno tveganje v primeru kriptovalut, bi lahko enostvano izničila tako, da 
plačevanje s kriptovalutami na patformi ni možno. Prenizko ponudbo, povpraševanje ali razlike 
med številom ponudnikov in povpraševalcev bi rešila s pomočjo pravilnega marketinga. Kot 
slabost pri notranjih dejavnikih so omenjeni visoki stroški promocije in pomanjkanje kapitala. 
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To bi rešila z najemom kredita ali še raje z investitorji, ki bi jih pridobila s pomočjo kvalitetnega 
poslovnega modela in usposobljene ekipe.  
 
4.2 Priložnosti 
Priložnosti pri spletnem poslovnem modelu so: 
- prodor na globalen trg; 
- možnost preproste uporabe; 
- uporabo najnovejše tehnologije; 
- šibko konkurenčno okolje - na evropskem prostoru ni veliko tekmecev ali že 
uveljavljenih podjetij z isto storitvijo. Največjo konkurenco predstavljajo predvsem 
nizkocenovne spletne trgovine (Ebay, Alibaba…); 
- možnost trženja preko spletnih socialnih medijev, preko katerih bi lahko ciljali na točno 
določeno skupino ljudi. Oglaševanje bi lahko potekalo konstantno in je prav tako 
cenovno najbolj ugodno;  
- uporaba 24/7; 
- lažje pridobivanje informacij o strankah, konkurenci itd., saj se vse dogaja na spletu. 
 
4.3 Grožnje 
Grožnje pri spletnem poslovnem modelu so: 
- zbiranje kapitala. Najem kredita zaradi visokih razvijaskih stroškov in vodenja 
(postavitev spletne strani in aplikacije, visoki stroški trženja, veliko zaposlenih…); 
- pomanjkanje zaupanja v tehnologijo in platformo (vključno s spletnim plačevanjem, 
blockchainu, deljenju osebnih podatkov…); 
- pravna podlaga za opravljanje dela, 
- možnost vstopa novih (neposrednih) konkurentov na trg. 
 
Trenutno je v teoriji več priložnosti kot groženj, vendar so med grožnjami nekateri dejavniki, 
ki jih ne gre podcenjevati. Izpostavila bi predvsem zbiranje kapitala in problem pravne podlage.  
 
Zbiranje kapitala je ena najpomembnejših funkcij ustanovitelja podjetja in njegove ekipe. 
Pomanjkanje kapitala za učinko delovanje je osnovni razlog, zakaj toliko zagonskih (startup) 
podjetij ne uspe. V trenutku, ko podjetje ni sposobno več kriti stroškov delovanja, je potreben 
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dodaten kapital. V tem primeru bi bilo možno pridobiti dodaten kapital od tako imenovanih 
angelskih investitorjev. Angelski vlagatelji so običajno bogati posamezniki (ali skupina 
posameznikov), ki vlagajo svoj denar v zameno za lastniški delež. Na splošno investirajo 
manjše vsote (navadno milijon dolarjev ali manj) kot pa podjetja s tveganim kapitalom in so 
podjetju pripravljena pomagati pri rasti in uspehu ter vlagajo pod razmeroma ugodnimi pogoji 
(Laudon in Traver, 2017, str. 67). Na ta način bi se torej morala odpovedati dodatnemu deležu 
podjetja, kar je popolnoma sprejemljivo glede na finančno in ostalo pomoč, ki jo takšni 
vlagatelji običajno nudijo. Druga oblika vlagateljev so tako imenovani vlagatelji tveganega 
kapitala. Vlagatelji tveganega kapitala vlagajo sredstva za druge vlagatelje, kot so investicijske 
banke, pokojninski skladi, zavarovalnice in druga podjetja, ki običajno želijo v zameno za to 
pridobiti večji delež v poslu in izvajati večji nadzor nad posovanjem podjetja (Laudon in Traver, 
2017, str. 68). Takšnim oblikam vlaganja bi se v primeru pomanjkanja kapitala skušala izogniti, 
saj je eden izmed primarnih ciljev ohraniti avtonimijo nad odločitvami glede poslovanja. Tretja 
možnost je množično financiranje. Množično financiranje vključuje uporabo interneta, kjer je 
posameznikom omogočeno, da kolektivno prispevajo denar za podporo projektu. Koncepti, ki 
stojijo za množičnim financiranjem so bili popularizirani s strani Kickstarterja in Endiegogo 
(Laudon in Traver, 2017, str. 68). Tako obliko financiranja bi lahko koristila v začetni fazi 
zagona podjetja. Kako bi se lotila take oblike oblike financiranja bom pisala v poglavju o 
Blockchain tehnologiji.  
 
Druga omejitev je pravna podlaga za opravljanje dejavnosti, ki jih ponuja spletna platforma. To 
omejiev bom opredelila samo za državljane Republike Slovenije. Opravljanje dejavnosti v 
zameno za denar, brez primerne pravne podlage, se šteje za delo na črno in je opredeljeno na 
spletni strani Ministrstva za delo, družino, socialne zadeve in enakemožnosti RS [MDDSZ], 
2019:  
 
Za zakonito opravljanje dela mora obstajati pravna podlaga, na podlagi katere se posamezno 
delo lahko zakonito opravlja. Poleg pogodb o zaposlitvi se kot pravne podlage za opravljanje 
različnih oblik dela uporabljajo: civilna pogodba, študentska napotnica, začasno in občasno 
delo upokojencev in ostale pravno urejene oblike. Pri izbiri pravne podlage za delo oziroma 
za izvajanje dejavnosti je potrebno upoštevati dejansko naravo dela oziroma dejavnosti (delo 
se ne sme opravljati na podlagi pogodb civilnega prava, če obstajajo elementi delovnega 
razmerja, razen v primerih, ki jih določa zakon) in namen posamezne pogodbe.  
 
Za zakonito opravljanje katere koli dejavnosti na spletni platformi SharedPower si mora 
uporabnik zagotoviti primerno pravno podlago. V nadaljvanju bom naštela nekaj možnosti 
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poslovnih oblik podjetja, ki bi si jih posameznik moral zagotoviti pred pričetkom izvajanja 
storitev ali posojanja blaga. 
 
 
1. Samostojni podjetnik (S.P.). “Samostojni podjetnik je fizična oseba, ki na trgu 
samostojno opravlja pridobitno dejavnost v okviru organiziranega podjetja.” 
(“Slovenska poslovna točka”, b.d.) 
2. Popoldanski s.p. “Popoldanski s. p. je pogovorni izraz, ki označuje poseben tip 
samostojnega podjetnika. Tak podjetnik opravlja dejavnost kot postranski poklic 
in v obvezno socialno zavarovanje ni vključen na podlagi opravljanja dejavnosti, 
temveč na drugi podlagi (praviloma na podlagi delovnega razmerja).” (“Slovenska 
poslovna točka”, b.d.)  
3. Družba z omejeno odgovornostjo (d.o.o.). “Družba z omejeno odgovornostjo je 
pravna oseba, katere lastnik je lahko ena ali več domačih ali tujih pravnih in 
fizičnih oseb. Lastniki oz. družbeniki niso odgovorni za obveznosti družbe. Za 
ustanovitev je potreben osnovni kapital družbe, ki znaša najmanj 7.500 EUR in je 
podjetju od ustanovitve na voljo za poslovanje.” (“Slovenska poslovna točka”, 
b.d.)  
 
Na tej točki nastane problem, saj velik del potencialnih strank nima urejene primerne pravne 
podlage, zastavlja pa se vprašanje, koliko izmed teh bi si bilo pripravljenih tako pravno podlago 
urediti. Obseg potencialnih strank se vsaj na območju Slovenije na tej točki bistveno zmanjša. 
Problem pa nastane tudi pri tistih, ki že imajo registrirano določeno obliko podjetja, kar obseg 
potencialnih strank še zmanjša na raven kjer je delovanje take platforme vprašljivo. Kaj se šteje 
za delo na črno je opredeljeno na spletni strani Ministrstva za delo, družino, socialne zadeve in 
enakemožnosti RS [MDDSZ], 2019: 
 
Delo na črno je prepovedano, za delo na črno se šteje opravljanje dejavnosti ali dela, kadar: 
- pravna oseba ali tuj pravni subjekt, ki je pravna oseba opravlja dejavnost, ki ni določena v 
ustanovitvenem aktu, ali če nima z zakonom predpisanih listin o izpolnjevanju pogojev za 
opravljanje dejavnosti, določene v ustanovitvenem aktu; 
- samozaposlena oseba ali tuj pravni subjekt, ki je samozaposlena oseba, opravlja dejavnost, ki 
ni vpisana v register, ali nima z zakonom predpisanih listin o izpolnjevanju pogojev za 
opravljanje te dejavnosti; 
- pravna oseba, tuj pravni subjekt ali samozaposlena oseba opravlja dejavnost kljub prepovedi 
opravljanja dejavnosti; 
- tuj pravni subjekt opravlja dejavnost v Republiki Sloveniji brez registrirane podružnice ali 
brez predpisanega dovoljenja; 
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- pravni subjekt, ki ima sedež v državi članici Evropske unije, Evropskem gospodarskem 
prostoru ali Švicarski konfederaciji, ne opravlja dejavnosti storitev v skladu z zakonom, ki 
ureja storitve na notranjem trgu; 
- posameznik opravlja dejavnost ali delo in ni vpisan ali nima priglašenega dela, kakor to določa 
ta ali drugi zakoni.  
 
Iz zgornjega citata je razvidno, da tudi osebe, ki imajo primerno podjetje za izvajanje 
dejavnosti, ne morejo izvajati dejavnosti, ki niso določene v ustanovitvenem aktu. Glede na to, 
da je osnovni namen, da se na spletni platformi SharedPower izvaja čim več dejavnosti, tudi 
tiste najenostavnejše, predvidevam, da veliko pravnih oseb takih dejavnosti nima določenih. To 
v praksi pomeni, da če pravna oseba v ustanovitvenem aktu nima registrirane košnje trave, 
naročniku ne more kositi trave v zameno za denar. “Delo na črno je prepovedano! V primeru 
ugotovljenih kršitev vam lahko nadzorni organ izreče globo in tudi z odločbo prepove 
opravljanje tega dela ter začasno zaseže predmete, s katerimi je bilo delo na črno opravljano. 
Možen je tudi odvzem premoženjske koristi, pridobljeno z delom na črno.” (Ministrstvo za delo, 
družino, socialne zadeve in enakemožnosti RS [MDDSZ], 2019) 
 
Podjetje SharedPower ne prevzema odgvornosti za delo na črno ali za kakršne koli druge kršitve 
uporbnikov povezane z delovno zakonodajo. Vsak uporabnik je seznanjen in se strinja, da je on 
tisti, ki je odgovoren za legalno uporabo/nudenje storitev ali izposojo/posojo stvari. 
 
Zadnja možnost, ki omogoča opravljanje dela, je osebno dopolnilno delo, vendar tudi tukaj 
obstajajo pogoji, ki za večino storitev in posojanj ne bi bili primerni, zaradi visokih stroškov in 
trajanja pridobivanja dovolilnic. “Pri osebnem dopolnilnem delu (ODD) gre predvsem za 
občasna dela pomoči v gospodinjstvu in njim podobna dela ali druga manjša dela, nabiranje 
gozdnih sadežev in zelišč ter izdelovanje izdelkov domače in umetne obrti. ODD je lahko 
odlična priložnost za testiranje poslovne ideje posameznika, ki se lahko razvije v obetaven 
posel, ali pa pomeni dobrodošel dodatni zaslužek k dohodkom posameznikov in njihovih 
družin.“ (“Slovenska poslovna točka”, b.d.) Problem pri taki pravni podlagi je v tem, da so dela, 
ki se jih lahko opravlja določena in da je za vsakega novega naročnika potrebno pridobiti 
vrednotnico, ki velja za prihodnji mesec. Cena vrednotnice je 9,80 EUR (“Slovenska poslovna 
točka”, b.d.). Namen spletne platforme je v tem, da se ustvari digitalno okolje, kjer bi se 
srečevalo veliko število ponudnikov in povpraševalcev, ki bi med sabo tržili svoje stortive in 
dobrine. Z osebnim dopolnilnim delom bi uporabnik za vsakega novega naročnika ali za vsako 
novo izposojo potreboval novo vrednotnico, kar bi močno vplivalo na ceno, predvsem pri 
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cenejših storitvah. Če na primer ponudnik ponuja dve uri košnje trave za 15 evrov, bi se v 
primeru, da dela preko osebnega dopolnilnega dela, cena zaradi vrednotnice zvišala na 25 
eurov.  
 
V prekršku pa niso samo tisti, ki delo na črno opravljajo, ampak tudi tisti, ki ga omogočajo. Na 
spletni platformi so to uporabniki, ki storitve naročijo pri nekom, ki nima pravilne pravne 
podlage. Zaposlovanje na črno je opredeljeno na spletni strani Ministrstva za delo, družino, 
socialne zadeve in enakemožnosti RS [MDDSZ], 2019: 
 
Za zaposlovanje na črno se šteje, če delodajalec: 
- omogoči delo posamezniku, s katerim ni sklenil pogodbe o zaposlitvi oziroma, ki ga ni prijavil 
v obvezna socialna zavarovanja ali ga je v času trajanja delovnega razmerja odjavil iz obveznih 
socialnih zavarovanj, 
- omogoči delo posamezniku, s katerim ni sklenil pogodbe civilnega prava, na podlagi katere se 
lahko opravlja delo, oziroma ki ga ni prijavil v obvezna socialna zavarovanja, 
- z upokojencem ni sklenil pogodbe o opravljanju začasnega ali občasnega dela v skladu z 
zakonom, ki ureja trg dela, 
- omogoči delo dijaku ali študentu v nasprotju s predpisi, ki urejajo občasno ali začasno delo 
dijakov in študentov, 
- zaposli tujca ali osebo brez državljanstva v nasprotju s predpisi o zaposlovanju tujcev ali 
- nezakonito zaposli državljana tretje države 
 
Omejitve v mojem primeru imajo veliko težo in predstavljajo velik izziv, ki v tej nalogi ne bo 
rešen. Glede na omejitve slovenskega delovnega prava se mi zdi smiselno čim prej trg razširiti 
na ostale evropske države. V podrobnosti glede pogojev dela v ostalih evropskih državah in 
združenih državah se ne bom poglabljala, je pa dejstvo, da tudi Uber pri nas zaradi zakonskih 
okvirjev ni bil sprejet, v tujini pa poslovni model Uberja deluje.  
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5 UPORABA TEHNOLOGIJE BLOCKCHAIN 
 
Blockchain je v bistvu porazdeljena baza podatkov, zapisov, oziroma neke vrste knjiga vseh 
transakcij ali digitalnih dogodkov, ki so bili izvedeni in deljeni med sodelujočimi strankami. 
Vsaka transakcija oziroma vpis v javno knjigo potrebuje soglasje večine udeležencev v sistemu, 
da bi se le ta zapisala oziroma izvedla. Ko enkrat pride do vnosa, teh podatkov ni mogoče 
izbrisati oziroma spreminjati (Crosby in drugi, 2016, str. 8). 
V bistvu nam tehnologija blockchain lahko nudi možnost uporabe tako imenovanih pametnih 
pogodb. Le te se lahko izvedejo same ob izpolnitvi določenih pogojev in jih ni mogoče 
spreminjati. V primeru platforme SharedPower bi lahko recimo ob potrditvi opravljene storitve 
prišlo do avtomatskega nakazila sredstev. Prav tako bi se pametne pogodbe lahko uporabljale 
v primerih poškodb določenih posojenih artiklov. Stranki, ki si je stvar izposodila, bi se zadržalo 
del njenih sredstev, le ta pa bi se vrnila šele, ko bi posojodajalec potrdil, da je stvar dobil nazaj 
v istem stanju. V kolikor se to ne bi zgodilo ali pa stranka blaga ne bi vrnila, bi se zadržana 
sredstva samodejno nakazala osebi, ki je stvar posodila. 
 Trenutna digitalna ekonomija temelji na odvisnosti od določene zaupanja vredne oblasti. Vse 
spletne trasnakcije so odvisne od zaupanja nekoga   pa naj gre ponudnike e-poštnih storitev, ki 
nam sporočijo, da je bilo naše sporočilo dostavljeno, lahko gre za certifikacijski organ, ki nam 
pove, da je določeno digitalno potrdilo zanesljivo ali pa tudi za družbena omrežja kot je 
Facebook, ki nam sporoča, da smo svoje objave delili samo s prijatelji. Lahko gre tudi za banko, 
ki nam sporoči, da je bil naš denar dostavljen na določen račun. V vseh prej naštetih primerih 
prihaja do negotovosti, saj se za varnost in zasebnost digitalnih sredstev zanašamo na tretje 
osebe. Dejsvo pa je, da lahko v vire tretjih oseb vdrejo, jih manipulirajo, zlorabijo ali ogrozijo. 
Tu pa se pokaže koristnost tehnologije blockchain. Le ta ima potencial za revolucijo digitalnega 
sveta z omogočanjem porezdeljenega soglasja, kjer je zaenkrat vsaka spletna transakcija 
digitalnih sredstev, preteklih in sedanjih, preverljiva. To stori brez ogrožanja zasebnosti 
digitalnih sredstev in vpletenih strank. Razdeljeno soglasje in anonimnost sta dve pomembni 
značilnosti blockchain tehnologije (Crosby in drugi, 2016, str. 8). 
Zaradi zgoraj napisanega bi bila blockchain tehnologija lahko primerna za razvoj poslovne ideje 
SharedPower. Kot je razvidno, se s pomočjo te tehnologije lahko beleži posamezne transakcije 
med udeleženci v določenem omrežju. Torej  bi lahko v primeru Shared Power beležili 
transakcije posojenih stvari oziroma oddanih storitev in nakazil sredstev posojevalcem oziroma 
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ponudnikom storitev. Te transakcije  bi bile trajno zapisane v podatkovnih blokih in jih ne bi 
bilo možno spreminjati, posledično pa bi se znatno povečala varnost vseh uporabnikov 
SharedPower. Prav tako uporabniki ne bi bili odvisni od zaupanja do tretje osebe, torej v tem 
primeru do SharedPower, ampak bi bili njihovi osebni podatki in podatki o transakcijah dobrin, 
storitev in denarja shranjeni v blokih omrežja blockchain. 
Množično financiranje (crowdfunding) 
Še en dober primer, spreminjanja finančnih storitev z decentraliziranimi modeli na osnovi 
blockchaina, predstavljajo množična financiranja. Ideja je, da lahko modeli za zbiranje denarnih 
sredstev, kot je Kickstarter, nadomestijo potrebo po tradicionalnih možnostih financiranja za 
startup podjetja. Centralizirana storitev Kickstarter ali Indiegogo sta potrebni za omogočanje 
kampanje za množično financiranje, platforme za financiranje, ki jih poganja tehnologija 
blockchain, pa odpravljajo potrebo po posrednikih. Blockchain platforme za množično 
financiranje omogočajo startupom zbiranje sredstev z ustvarjanjem lastnih digitalnih valut in 
prodajo le teh zgodnjim podpornikom oziroma investitorjem. Investitorji v kampaniji 
množičnega investiranja prejmejo žetone startupa, ki ga podpirajo (Swan, 2015, str. 12).  
Kot je razvidno iz navedka, bi se bilo s pomočjo uporabe blockchain tehnologije možno izogniti 
klasičnim načinom financiranja. Začetna ponudba kovancev ICO, bi investitorjem ponudila 
kovance podjetja SharedPower, s katerimi bi bilo omogočeno plačevanje na platformi. Kratica 
»ICO« trenutno na slabem glasu zaradi povečanega števila projektov, med katerimi je, poleg 
uspešnih projektov, prihajalo do prevar. Zaradi tega države že uvajajo nove regulative, ki bi 
lahko izboljšale trenutno situacijo. Število kovancev bi bilo omejeno in ob vse večji uporabi 
platforme bi se njihova vrednost višala, saj bi bilo povpraševanje po le teh vedno večje. Prav 
tako bi transakcije opravljene s temi kovanci lahko imele manjše provizije, kar bi še dodatno 
spodbudilo njihovo uporabo. ICO bi znatno pomagal financirati projekt SharedPower, saj bi 
bilo s pomočjo prodaje kovancev možno zbrati sredstva za pokrivanje vseh začetnih stroškov. 
Za distribucijo sredstev bi bili za zgled že obstoječi projekti, ki temeljijo na blockchan 
tehnologiji. Eden izmed njih je Basic attention token (BAT), pri katerem so zbrana sredstva 
razdelili kot je prikazano na sliki 5.1. 
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Slika 5.1: Porazdelitev zbranih sredstev pri projektu Basic Attention Token 
 
Vir: Basic Attention Tokend  (2018, str. 23) 
Ni pa nujno, da bi vse kovance ponudili na ICO-tu. Del le teh bi lahko zadržali za kasnejšo 
distribucijo, razne nagrade ali pa bi lahko bili namenjeni za oglaševalske kampanje in različne 
promocije platforme. Nek odstotek  kovancev bi bil lahko namenjen tudi razvojni ekipi, 
zgodnjim investitorjem in ostalim, ki bi na kakršenkoli način pripomogli k ustvarjanju tega 
projekta. 
Glavne prednosti, ki jih ponuja blockchain tehnologija so torej pametne pogodbe in zbiranje 
sredstev preko ICO-ta. Vseeno pa obstaja mnogo pomislekov glede izbire te tehnologije. Gre 
namreč za dokaj novo stvar, do katere ljudje lahko ne bi imeli zaupanja. To je tudi ena izmed 
stvari, na katero želimo dobiti odgovor s pomočjo vprašalnika in po tem presoditi ali bi le to 
bilo smiselno uporabiti. Prav tako se lahko pojavijo ovire s strani regulatorjev pri zbiranju 
sredstev s prodajo kovancev. Ta način zbiranja sredstev je namreč v določenih državah že 
prepovedan ali blokiran s strani regulatornih organov. 
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EMPIRIČNI DEL 
 
Preverjanje teorije v praksi je namenjeno izboljšanju in nadgradnji obstoječega poslovnega 
modela, generiranega v teoretičnem delu. Odgovori za zastavljena vprašanja, ki so se postavila 
skozi izgradnjo modela, bi lahko pripomogli k večji uspešnosti v smislu izbire najbolj primerne 
tehnologije in k zmanjšaju stroškov s trženjem pravilnemu ciljnemu občintvu s pomočjo 
zgodovine nakupov. Z analizo podatkov, ki sem jih pridobila iz odgovorov na anketni 
vprašalnik, sem ugotovila splošen odnos do spletne poslovne ideje. Iz tega izhaja prvo 
raziskovalno vprašanje RV1: Kakšen odnos imajo potencialne stranke do spletne poslovne 
ideje? Drugo raziskovalno vprašanje se nanaša na zmanjševanje stroškov trženja na način, da 
izberemo pravilno ciljno publiko. Zanimalo me je, ali je večja verjetnost, da bodo uporabniki 
spletne platforme tisti, ki so že v preteklosti kupovali preko spleta. Drugo raziskovalno 
vprašanje je RS2: Ali zgodovina nakupov vpliva na verjetnost uporabe spletne platforme 
SharedPower? In nazadnje me je zanimalo, katera je najbolj primerna tehnologija, na kateri 
bo temeljila spletna platforma. V teoretičnem delu sem opisala možnost uporabe Blockchain 
tehnologije, ker pa je ta tehnologija relativno nova in sklepam, da je nekaterim potencialnim 
uporabnikom še nepoznana, bi to želela najprej preveriti. Glede na to, da ciljam na čim več 
uporabnikov, saj je to edina možnost, da taka platforma deluje, ne želim, da bi zaradi izbire 
tehnologje izgubljala stranke. Zadnje raziskovalno vprašanje je RS3: Ali je z vidika 
potencialnih uporabnikov Blockchain primerna tehnologija za spletno platformo 
SharedPower? Podatke sem zbirala s pomočjo anketnega vprašalnika. Anketa je bila deljena 
na spletnem socialnem omrežju Facebook, med približno 5000 uporabniki, v vzorec pa je 
vključenih 118 uporabnikov spletnega socialnega omrežja Facebook. Podatke sem zbirala tri 
dni in sicer od 20.8.2019 do 22.8.2019.  
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6 ODNOS POTENCIALNIH UPORABNIKOV DO SPLETNE POSLOVNE IDEJE 
SHAREDPOWER 
 
Glede na to, da me zanima odnos potencialnih uporabnikov, sem najprej preverjala ali bi 
bili anketiranci pripravljeni tako platformo uporabljati na podlagi prvega sklopa vprašanj. 
Idejo sem opisala kot spletno platformo, kjer bi uporabniki lahko nudili neke storitve 
(vsakodnevne, kot so košnja trave, premikanje pohištva ali bolj kompleksne) ali uporabljali 
storitve, ki jih ponuja prva skupina uporabnikov. Prav tako bi na isti spletni platformi lahko 
svoje stvari posojali v zameno za denar ali si jih izposojali. Pogoje nudenja storitev ali 
posoje bi določili sami (cena, lokacija, razpoložljivost…). Prednosti na taki platformi so 
predvsem dodaten zaslužek, cena, hitrost in izbira, preglednost, širina in drugo. Zanimalo 
me je ali bi bili anketiranci pripravljeni na taki platformi nuditi storitve drugim 
uporabnikom, ali bi take storitve uporabljali, ali bi bili pripravljeni posojati svoje stvari in 
ali bi si bili pripravljeni na taki platformi stvari izposoditi. Uporabila sem 5–stopenjsko 
lestvico, kjer je 1 – sploh ne drži in 5 – popolnoma drži.  
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6.1  Pripravljenost za uporabo 
 
Slika 6.1: Deleži glede na pripravljenost nudenja storitev 
 
 
 
 
Na sliki 6.1 vidimo, da za 50% anketirancev drži, da bi bili pripravljeni nuditi svoje storitve na 
tej platformi, za 9,32% anketirancev pa to popolnoma drži, kar pomeni, da bi približno 59% 
anketirancev bilo pripravljenih nuditi take storitve.  
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Slika 6.2: Deleži glede na pripravljenost uporabe storitev 
 
 
 
 
 
Iz slike 6.2 je razvidno, da je za 71,19% anketirancev drži, da bi bili pripravljeni uporabljati 
svoje storitve na tej platformi, za 8,47% anketirancev pa to popolnoma drži, kar pomeni, da bi 
približno 80% anketirancev bilo pripravljenih uporabljati take storitve.   
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Slika 6.3: Deleži glede na pripravljenost posojati stvari 
 
 
 
 
 
Iz slike 6.3 je razvidno, da je za 32,20% anketirancev drži, da bi bili pripravljeni posojati svoje 
stvari na tej platformi, za 1,69% anketirancev pa to popolnoma drži, kar pomeni, da bi približno 
35% anketirancev bilo pripravljenih posojati svoje stvari.  
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Slika 6.4: Deleži glede na pripravljenost izposojati stvari 
 
 
 
 
Iz slike 6.4 je razvidno, da je za 52,54% anketirancev drži, da bi bili pripravljeni izposojati 
storitve na tej platformi, za 6,78% anketirancev pa to popolnoma drži, kar pomeni, da bi 
približno 60% anketirancev bilo pripravljenih izposojati stvari.  
 
Glede na odziv anketirancev glede pripravljenosti uporabe platforme, bi dejavnosti po 
zanimanju razvrstila: 
1. uporaba storitev, 
2. izposoja stvari, 
3. nudenje storitev, 
4. posojanje stvari. 
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6.2 Splošno mnenje 
Kaj si uporabniki mislijo o spletni poslovni ideji SharedPower, sem preverjala z odprtim 
vprašanjem. Na vprašanje je odgovorilo 78 izmed 118 anketiracev. Odgovori so tako pozitivni, 
kot tudi negativni. Pozitivnih odgovorv je več in sicer 65% (glej sliko 6.5). 
Slika 6.5: Pozitivni in negativni odgovori na vprašanje o splošnem mnenju glede spletne 
platforme Shared Power 
 
Tabela 6.1: Splošno mnenje o spletni poslovni ideji 
Odgovori Frekvenca 
Zanimiva/dobra/super ideja. 24 
Praktičnost (vse na enem mestu, preglednost, enostavno, priročno). 14 
Nezaupanje (Zlorabe, prevare, nepoštenost, malomarnost, izkoriščanje, zavarovanje 
predmetov, poškodovanje predmeta). 
13 
Dostopnost (hitro, enostavno…). 10 
Dodaten zaslužek. 7 
Slabosti storitev (Kvaliteta, manj zanesljivo, neresnost) 5 
Novost. 4 
Problem zakonodaje v Sloveniji. 4 
Prednost izposoje. 4 
Ne posojam/ne maram posojati svojih stvari. 3 
Podobno že obstaja. 3 
Velika izbira. 3 
Ugodna cena. 2 
Ne vem/ne poznam. 2 
Težava s pridobivanjem uporabnikov, neprepoznavnost. 2 
Takih platform ne uporabljam, me ni pritegnilo. 2 
Skeptičen, potrebno preizkusiti. 2 
Drugo 11 
65%
35%
Pozitivni odgovori Negativni odgovori
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V tabeli 6.1 frekvenca prikazuje število uporabnikov, ki so med drugimi podali tudi tak odgovor 
(prvi stolpec). Uporabnikom se v največji meri zdi ideja zanimiva in praktična predvsem v 
smislu preglednosti, enostavne uporabe in dostopnosti. Prav tako uporabniki vidijo možnost 
zaslužka. Najbolj pogosti negativni odgovori se navezujejo predvsem na nezaupanje 
uporabnikov v smislu zlorab, prevar, nepoštenosti, malomarnosti, izkoriščanja, materialne 
škode in posledično potrebo po zavarovanju predmetov ter na slabost storitev v smislu slabe 
kvalitete, nezanesljivosti in neresnosti izvajalcev. Le štirje anketiranci so kot slabost navedli 
problem zakonodaje v Sloveniji, čeprav je to največja grožnja poslovnemu modelu, vsaj na 
področju Slovenije in skladno s tem sem pričakovala več tovrstnih odgovorov. Trije anketiranci 
so v odgovoru navedli, da podobna spletna stran že obstaja. Podobna spletna platfoma, ki 
omogoča uporabo/nudenje storitev obstaja samo v Avstraliji, v Veliki Britaniji in na Irskem. 
Spletna platforma, ki bi omogočala uporabo/nudnje storitev in izposojo/posojo stavri pa ne 
obstaja. 
Nekatere negotovosti uporabnikov lahko zmanjšam s prilagoditvami spletnega poslovnega 
modela. Na to, da nekdo svojih stvari ne mara posojati, ne moram vplivati. Lahko pa vplivam 
na zaupanje med uporabniki. Prvi predlog so dodatna izčrpna priporočila glede posojonja svojih 
stvari, kot so na primer slikanje predmeta pred oddajo in pred vračilom, ki bi se jih lahko 
uporabilo, kot dokazno gradivo pri sporih. Drug predlog je, da bi uporabnik lahko določil vsoto, 
ki se poleg vsote denarja za izposojo začasno zadrži na računu uporabnika (kavcija), ki si stvar 
izposoja, in se sprosti, ko je stvar vrnjena ali pa se v primeru, da stvar ni vrnjena v prvotnem 
stanju, sredstva prenesejo na račun posojevalca (ob ustreznih dokazih). V primeru, da 
isposojevalec stvari ne vrne, se to v Republiki Sloveniji smatra kot tatvina, kot to določa 
kazenski zakonik Slovenije (2012) v 204. členu, ki pravi: 
- (1) Kdor vzame komu tujo premično stvar, da bi si jo protipravno prilastil, se kaznuje z zaporom 
do treh let.  
- (2) Če je vrednost ukradene stvari majhna in si je storilec hotel prilastiti stvar take vrednosti, se 
kaznuje z denarno kaznijo ali zaporom do enega leta.  
- (3) Pregon za dejanje iz prejšnjega odstavka se začne na predlog.  
- (4) Če je storilec vrnil oškodovancu ukradeno stvar, preden je zvedel, da je uveden kazenski 
postopek, se mu sme kazen odpustiti.  
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Če nekdo stvari ne vrne, si jo protipravno prisvoji, kar se kaznuje z zaporom do treh let. Z 
ozaveščanjem o posledicah tatvine bi lahko zmanjšala goljufije te vrste. Vsakega uporabnika bi 
se v primeru kršitev obravnavalo glede na zakonodajo države v kateri si je stvar izposodil. V 
primeru kakršnihkoli kršitev s strani uporabnikov, kot so goljufije, namerno povzročanje 
materialne škode, tatvina in podobno, bi uporabniku prav tako nemudoma onemogočili 
nadaljno uporabo (nudenje storitev, možnost izposoje in posoje). 
Zadnja predlagana izboljšava v tem sklopu je možnost zavarovanja stvari. V primeru te 
možnosti bi v poslovni model dodala zavarovalnico kot zunanjega partnerja. Na tak način bi si 
lahko uporabniki stvari, ki jih bodo posojali, zavarovali, da v primeru škode denar vrne 
zavarovalnica (v tem primeru se kavcija vrne isposojevalcu). To bi bilo še posebej zaželjeno 
pri posojanju dražjih stvari, saj na primer, če uporabnik posoja avto, težko od izposojevalca 
pričakuje, da bo pripravljen, da se mu v smislu kavcije začasno na računu zadrži vsota denarja, 
ki je enakovredna vrednosti.  
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7 DOLOČANJE CILJNE PUBLIKE S POMOČJO ZGODOVINE (SPLETNIH) 
NAKUPOV 
 
V tem delu sem preverjala, ali so podatki iz prejšnjega sklopa povezani s tem sklopom, ki 
opredeljuje zgodovino nakupov in sicer s pogostostjo nakupovanja anketirancev ali z 
določenimi spletnimi mesti, kar bi mi lahko pomagalo pri določanju ciljne publike, predvsem 
pri promociji, kjer bi se na tak način, lahko izognila nepotrebnim stroškom. 
 
7.1   Pogostost nakupov in pripravljenost za uporabo 
 
Slika 7.1: Pogostost nakupov in pripravljenost za uporabo 
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Tabela 7.1: Frekvenčna porazdelitev za pogostost kupovana preko spleta 
  Frekvenca % Komulativni % 
Vsaj 1-krat na teden 11 9,3 9,3 
Vsaj 1-krat na mesec 37 31,4 40,7 
Vsaj 1-krat na tri mesece 35 29,7 70,3 
Vsaj 1-krat na leto 28 23,7 94,1 
Nikoli 7 5,9 100,0 
Skupaj 118 100,0   
 
Na sliki 7.1 in v tabeli 7.1 vidimo, da 9,3% anketirancev preko spleta kupuje vsaj 1-krat na 
teden, 31,4% jih kupuje vsaj 1-krat na mesec, 29,7% vsaj 1-krat na tri mesce, 23,7% vsaj enkrat 
na leto in 5,9% jih preko spleta ne kupuje nikoli.  
 
Slika 7.2: Pogostost uporabe spletnih mest, kot pomoč pri nakupovanju in pripravljenost za 
uporabo 
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Tabela 7.2: Frekvenčna porazdelitev za pogostost uporabe spletnih mest kot pomoč pri 
nakupovanju 
  
Frekvence % 
Veljavni 
% 
Komulativni 
% 
Veljavni Vsaj 1-krat na teden 10 8,5 8,5 8,5 
Vsaj 1-krat na mesec 35 29,7 29,9 38,5 
Vsaj 1-krat na tri mesece 25 21,2 21,4 59,8 
Vsaj 1-krat na leto 31 26,3 26,5 86,3 
Nikoli 16 13,6 13,7 100,0 
Skupaj 117 99,2 100,0   
Manjkajoče 
vrednosti 
Prekinjeno 
1 0,8     
Skupaj 118 100,0     
 
Na sliki 7.2 in v tabeli 7.2 vidimo, da 8,5% anketirancev uporablja spletna mesta kot pomoč pri 
nakupovanju ali naročanju storitev, ki ne omogočajo spletnih nakupov, vsaj 1-krat na teden, 
29,7% jih taka spletna mesta uporablja vsaj 1-krat na mesec, 21,2% vsaj 1-krat na tri mesece, 
26,3% vsaj enkrat na leto in 13,6% takih spletnih mest ne uporablja nikoli.  
 
Zanima me ali lahko pogostost nakupovanja in uporaba zgoraj omenjenih spletnih mest vplivata 
na odnos anketirancev do spletne poslovne ideje v smislu pripravljenosti za uporabo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
POGOSTOST SPLETNEGA 
NAKUPOVANJA 
  
ODNOS DO SPLETNE 
POSLOVNE IDEJE 
SHAREDPOWER 
 
 
POGOSTOST UPORABE 
SPLETNIH MEST, KOT POMOČ 
PRI NAKUPOVANJU ALI 
NAROČANJU STORITEV, KI NE 
OMOGOČAJO SPLETNIH 
NAKUPOV 
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Povezanost med spremenljivko pogostost kupovanja in spremenljivkami, ki opredeljujejo 
odnos anketirancev do spletne poslovne ideje v smislu pripravljenosti za uporabo. Povezanost 
na vzorcu sem preverjala z Spearmanovim koeficientom rangov (rs). Spearmanov koeficient 
korelacije ima lahko vrednost na intervalu [-1,1]. Če ima koeficient vrednost 1 pomeni, da sta 
spremenljivki popolnoma pozitivno povezani, če ima vrednost -1 pa pomeni, da sta 
spremenljivki popolnoma negativno povezani. Če je koeficient blizu 0 pomeni, da povezanosti 
ni. V tabeli 7.3 so prikazane interpretacije, glede na moč povezanosti.  
 
Tabela 7.3: Moč povezanosti in interpretacija glede na vrednost Spearmanovega koeficienta 
korelacije rangov 
Moč povezave Interpretacija 
0,90 -  1 (od -0,90 do -1) Zelo močna pozitivna (negativna) povezanost 
0,70 - 0,90 (od -0,70 do -0,90) Močna pozitivna (negativna) povezanost 
0,50 -  0,70 (od -0,50 do -0,70) Srednja pozitivna (negativna) povezanost 
0,30 -  0,50 (od -0,30 do - 0,50) Nizka pozitivna (negativna) povezanost 
0,00 -  0,30 (od 0,00 do - 0,30) Neznatna povezanost 
 
Vir: Mukaka (2012, str. 71) 
 
Tabela 7.4: Povezanost pogostosti kupovanja preko spleta in pogostosti uporabe spletnih 
mest, kot pomoč pri nakupovanju s pripravljenostjo za uporabo 
  
Nudenje 
storitev 
Uporaba 
storitev 
Posojanje 
stvari 
Izposoja 
stvari 
Pogostost kupovanja preko 
spleta 
Spearmanov 
koeficient 
korelacije 
0,044 -0,014 0,098 0,042 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,637 0,879 0,29 0,653 
Pogostost uporabe spletnih 
mest, kot pomoč pri 
nakupovanju ali naročanju 
storitev, ki ne omogočajo 
spletnih nakupov. 
Spearmanov 
koeficient 
korelacije 
-0,188* 0,082 -0,196* 0,031 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,042 0,378 0,034 0,737 
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Iz tabele 7.4 je razvidno, da pogostost kupovanja na spletu ni povezano z nobeno trditvijo, ki 
opredeljuje odnos do spletne poslovne ideje. Prav tako pogostost uporabe spletnih mest, ki 
služijo pri nakupovanju, ni povezana z nobeno izmed trditev, ki opredeljujejo odnos do spletne 
poslovne ideje. Glede na pogostost spletnih nakupov in uporabo spletnih mest, ki služijo kot 
pomoč pri nakupovanju in ne omogočajo spletnih nakupov, ne morem določiti ciljne publike.  
 
7.2 Napovedovanje ciljnega trga s pomočjo nakupov anketirancev v zadnjem letu pri 
neposredni konkurenci 
Preverila sem tudi, ali lahko glede na uporabo spletnih mest v zadnjem letu določim ciljno 
publiko, kar bi mi lahko pomagalo pri promociji spletne platforme. Zanima me, ali obstajajo 
razlike v deležih glede pripravljenost potencialnih uporabnikov za uporabo spletne platforme 
med tistimi, ki so na spletnih mestih neposredne konkurence v zadnjem letu opravili nakup in 
tistimi, ki niso. Trditve iz prvega sklopa vprašanj, ki se navezujejo na odnos do spletne poslovne 
ideje sem na podlagi srednje vrednosti (Mediane) rekodirala v nominalne spremenljivke z 
dvema vrednostima za lažjo preglednost. Povezanost bom preverjala med vsako trditvijo 
posebej z nakupom preko eBaya in Amazona, s pomočjo mere povezanosti za nominalni tip 
spremenljivk. 
 
7.2.1 Nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost nuditi storitve 
 
Tabela 7.5: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativni frekvencami po vrsticah (eBay, 
nudenje storitev) 
  
Pripravljenost za 
nudenje storitev Skupaj 
Ne Da 
Spletni nakup na 
eBayu v zadnjem letu 
Ne Frekvenca 24 22 46 
% znotraj pripravljenosti za 
nudenje storitev 
52,2% 47,8% 100,0% 
Da Frekvenca 12 34 46 
% znotraj pripravljenosti za 
nudenje storitev 
26,1% 73,9% 100,0% 
Skupaj Frekvenca 36 56 92 
Znotraj prpravljenosti za 
nudenje storitev 
39,1% 60,9% 100,0% 
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Iz kontingenčne tabele 7.5 vidimo, da je med tistimi, ki v zadnjem letu niso opravili nakupa 
preko eBaya, 47,8% takih, ki bi nudili storitve na platformi SharedPower in 52,2% takih, ki jih 
ne bi nudili. Med tistimi, ki pa so opravili spletni nakup na eBayu, pa je 73,9% takih, ki bi nudili 
storitve na platformi in 26,1% takih, ki jih ne bi. V skupini tistih, ki so opravili nakup na eBayu 
v zadnjem letu, je za 26,1% več takih, ki bi nudili storitve na palatformi, kot pa med tistimi, ki 
nakupa niso opravili.  
Kontingenčna tabela kaže povezanost samo na slučajnem vzorcu in ne na populaciji (Ferligoj, 
Manfreda in Žiberna, 2018, str. 148). Zanima me, ali so razlike v pripravljenosti nudenja 
storitev glede na nakupovanje na eBayu  statistično značilne, torej ali obstaja povezanost tudi 
na populaciji. 
 
Domnevi o povezanosti na populaciji: 
Ho: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za nudenje storitev 
sta na populaciji povezani.  
H1: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za nudenje storitev  
na populaciji nista povezani. 
 
Povezanost bom preverjala s hi-kvadrat (χ2) testom, ki primerja empirične frekvence s 
frekvencami, kakršne bi bile v primeru nepovezanosti. Če se empirične frekvence zadosti 
razlikujejo od teoretičnih sklepamo, da povezanost obstaja (Ferligoj, Manfreda in Žiberna, 
2018, str. 149).  
 
Tabela 7.6: Vrednost Pearsonovega hi-kvadrata (eBay, nudenje storitev) 
  Vrednost Prostostne stopnje Natančna stopnja značilnosti 
Pearsonov hi kvadrat 6,571a 1 0,010 
Veljavne enote 92     
 
Natančna stopnja značilnosti ima vrednost 0,01 (glej tabelo 7.6). Pri 10% stopnji značilnosti 
lahko zavrnem ničelno domnevo in trdim, da sta spremenljivki statistično, značilno med seboj, 
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povezani. Pripravljenost nudenja storitev se razlikuje glede na to ali je nekdo v zadnjem letu 
opravil nakup na eBay-ju ali ne.  
χ2 statstika nam ne poda informacij glede moči povezanosti, saj ni primerljiva med različnimi 
tabelami. Moč povezanosti merimo s kontingenčnimi koeficienti, ki so izpeljani iz χ2 ter 
normirani. Cramerjev koeficient asociiranosti V zavzema na intervalu vrednosti med 0 in 1. V 
primeru, da ima koeficient vrednost med 0,05 in 0,3, govorimo o šibki povezanosti, med 0,3 in 
0,6 o srednje močni povezanosti in če ima vrednost med 0,6 in 1 o močni povezanosti. 
Pearsonov koeficint kontingence lahko prav tako na intervalu zavzema vrednosti med 0 in 1, 
razlika je le v tem le da je spodnja meja za šibko povezanost 0,1 (Ferligoj, Manfreda in Žiberna,  
2018, str. 155). 
 
Tabela 7.7: Vrednost Cramerjevega V in kontingenčnega koeficienta (eBay, nudenje storitev) 
  Vrednost Natančna stopnja značilnosti 
Cramerjev V 0,267 0,010 
Kontingenčni koeficint 0,258 0,010 
 
Oba koeficienta kažeta na šibko povezanost spremenljivk (glej tabelo 7.7). Na tak način bom 
povezanost preverila tudi med ostalimi spremenljivkami v skrajšani različici. 
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7.2.2 Nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za uporabo storitve 
 
Tabela 7.8: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativni frekvencami po vrsticah (eBay, 
uporaba storitev) 
  
Pripravljenost za 
uporabo storitev Skupaj 
Ne Da 
Spletni nakup 
na eBayu v 
zadnjem letu 
Ne Frekvenca 6 36 42 
% znotraj pripravljenosti za nudenje 
storitev 
14,3% 85,7% 100,0% 
Da Frekvecnca 10 31 41 
% znotraj pripravljenosti za nudenje 
storitev 
24,4% 75,6% 100,0% 
Skupaj Frekvenca 16 67 83 
% znotraj pripravljenosti za nudenje 
storitev 
19,3% 80,7% 100,0% 
 
V skupini tistih, ki so opravili nakup na eBayu v zadnjem letu, je za 10,1% manj takih, ki bi 
uporabljali storitve na platformi, kot pa med tistimi, ki so nakup opravili (glej tabelo 7.8).  
 
Domnevi o povezanosti na populaciji: 
Ho: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za uporabo storitev 
sta na populaciji povezani.  
H1: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za uporabo storitev  
na populaciji nista povezani. 
 
Tabela 7.9: Vrednost hi-kvadrata (eBay, uporaba storitev) 
  Vrednost Prostostne stopnje Natančna stopnja značilnosti 
Pearsonov hi-kvadrat 1,361a 1 0,243 
Veljavne enote 83   
 
Spremenljivki na populaciji nista povezani. Ničelne domneve ne morem ovreči. Če bi trdila 
drugače, je 24,3% verjetno, da se motim (glej tabelo 7.9). 
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7.2.3 Nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za izposojo 
 
Tabela 7.10: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativni frekvencami po vrsticah (eBay, 
isposoja) 
  
Pripravljenost za 
izposojanje 
Skupaj Ne Da 
Spletni nakup na eBayu v 
zadnjem letu 
Ne Frekvenca 31 15 46 
% znotraj pripravljenosti za 
posojanje 
67,4% 32,6% 100,0% 
Da Frekvenca 27 18 45 
% znotraj pripravljenosti za 
posojanje 
60,0% 40,0% 100,0% 
Skupaj Frekvenca 58 33 91 
% znotraj pripravljenosti za 
posojanje 
63,7% 36,3% 100,0% 
 
V skupini tistih, ki so opravili nakup na eBayu v zadnjem letu je za 7,4% več takih, ki bi si 
izposojali stvari na platformi, kot pa med tistimi, ki nakupa niso opravili (glej tabelo 7.10).  
 
Domnevi o povezanosti na populaciji: 
Ho: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za izposojanje sta 
na populaciji povezani.  
H1: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za izposojanje sta 
populaciji nista povezani. 
 
Tabela 7.11: Vrednost hi-kvadrata 
 Vrednost Prostostne stopnje Natančna stopnja značilnosti 
Hi-kvadrat 0,538a 1 0,463 
Veljavne enote 91   
 
Spremenljivki na populaciji nista povezani. Ničelne domneve ne morem ovreči. Če bi trdila 
drugače, je 46,3% verjetno, da se motim (glej tabelo 7.11).  
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7.2.4 Nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za posojanje  
  
Tabela 7.12: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativnimi frekvencami po vrsticah (eBay, 
posojanje) 
  
Pripravljenost za 
posojanje Skupaj 
Ne Da 
Spletni nakup na eBayu v 
zadnjem letu 
Ne Frekvenca 18 28 46 
% znotaj pripravljenosti za 
posojanje 
39,1% 60,9% 100,0% 
Da Frekvenca 20 26 46 
% znotaj pripravljenosti za 
posojanje 
43,5% 56,5% 100,0% 
Skupaj Frekvenca 38 54 92 
% znotaj pripravljenosti za 
posojanje 
41,3% 58,7% 100,0% 
 
V skupini tistih, ki so opravili nakup na eBayu v zadnjem letu, je za 4,4% manj takih, ki bi 
posojali stvari na palatformi, kot pa med tistimi, ki nakupa niso opravili (glej tabelo 7.12).  
 
Domnevi o povezanosti na populaciji: 
Ho: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za nudenje storitev 
sta na populaciji povezani.  
H1: Spremenljivki spletni nakup na eBayu v zadnjem letu in pripravljenost za nudenje storitev 
na populaciji nista povezani. 
 
Tabela 7.13: Vrednost hi-kvadrata 
  Vrednost Prostostne stopnje Natančna stopnja značilnosti 
Hi - kvadrat 0,179a 1 0,672 
Veljavne enote 92   
 
Spremenljivki na populaciji nista povezani. Ničelne domneve ne morem ovreči. Če bi trdila 
drugače, je 67,2% verjetno, da se motim (glej tabelo 7.13).  
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7.2.5 Nakup na Amazonu v zadnjem letu in pripravljenost uporabe platforme 
 
Tabela 7.14: Vrednosti hi-kvadrata (Amazon, uporaba) 
Preverjanje povezanosti med: Hi-kvadrat Natančna stopnja značilnosti 
Amazon - nudenje storitev 0,52 0,82 
Amazon - uporaba storitev 3,653 0,056 
Amazon - Izposoja 0,221 0,638 
Amazon - posoja 0,096 0,757 
 
Domnevi o povezanosti na populaciji: 
Ho: Spremenljivki spletni nakup na Amazonu v zadnjem letu in pripravljenost za uporabo 
storitev sta na populaciji povezani.  
H1: Ho: Spremenljivki Spletni nakup na Amazonu v zadnjem letu in pripravljenost za uporabo 
storitev na populaciji nista povezani.  
 
V tabeli 7.14 so prikazane vrednosti hi-kvadrata in natančne stopnje značilnosti za štiri pare 
spremenljivk. Natančna stopnja značilnosti v primeru povezanosti med nakupovanjem na 
Amazonu in pripravljenostjo uporabe storitev, je manjša od 0,10. Pri 10% stopnji značilnosti 
lahko zavrnem ničelno domnevo in trdim, da sta spremenljivki statistično značilno med seboj 
povezani. Pripravljenost nudenja storitev se razlikuje glede na to ali je nekdo v zadnjem letu 
opravil nakup na Amazonu ali ne. Med ostalimi spremenljivkami statistično značilne 
povezanosti ni. Če bi trdila drugače, obstaja velika verjetnost, da se motim.  
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Tabela 7.15: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativni frekvencami po vrsticah 
(Amazon, uporaba storitev) 
  
Pripravjenost za 
uporabo storitev Skupaj 
Ne Da 
Spletni nakup na 
Amazonu v zadnjem letu 
Ne Frekvenca 13 37 50 
% znotraj pripravljenosti 
za posojanje 
26,0% 74,0% 100,0% 
Da Frekvenca 3 30 33 
% znotraj pripravljenosti 
za posojanje 
9,1% 90,9% 100,0% 
Skupaj Frekvenca 16 67 83 
% znotraj pripravljenosti 
za posojanje 
19,3% 80,7% 100,0% 
 
V skupini tistih, ki so opravili nakup na Amazonu v zadnjem letu, je za 16,9% več takih, ki bi 
uporabljali storitve na palatformi, kot pa med tistimi, ki nakupa niso opravili (glej abelo 7.15).  
 
Tabela 7.16: Vrednost Cramerjevega V in Kontingenčnega koeficienta (Amazon, uporaba 
storitev) 
  Vrednost Natančna stopnja značilnosti 
Cramerjev V 0,210 0,056 
Kontingenčni koeficient 0,205 0,056 
 
Oba koeficienta kažeta na šibko povezanost spremenljivk (glej tabelo 7.16). 
 
7.2.6 Nakup na Aliexpresu v zadnjem letu in pripravljenost nuditi storitve 
 
Tabela 7.17: Vrednosti hi-kvadrata (Aliexpress, tipi uporabe) 
Preverjanje povezanosti med: Hi-kvadrat Natančna stopnja značilnosti 
Aliexpress - nudenje storitev 0,006 0,941 
Aliexpress - uporaba storitev 0,253 0,615 
Aliexpress- Izposoja 2,214 0,137 
Aliepress - posoja 0,558 0,455 
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Med nobenim parom spremenljivk iz tabele ni statistično značilne povezanosti. Če bi trdila 
drugače, obstaja velika verjetnost, da se motim (glej tabelo 7.17).  
 
7.2.7 Uporaba spletnega portala Bolha v zadnjem letu in pripravljenost za uporabo platform  
 
Tabela 7.18: Vrednosti hi-kvadrata (Bolha, tipi uporabe) 
Preverjanje povezanosti med: Hi-kvadrat Natančna stopnja značilnosti 
Bolha - nudenje storitev 1,058 0,304 
Bolha - uporaba storitev 0,232 0,63 
Bolha- Izposoja 4,348 0,037 
Bolha - posoja 1,764 0,184 
 
Domnevi o povezanosti na populaciji: 
Ho: Spremenljivki uporaba spletnega portala Bolha  v zadnjem letu in pripravljenost za 
izposojo sta na populaciji povezani.  
H1: Ho: Spremenljivki uporaba spletnega portala Bolha  v zadnjem letu in pripravljenost za 
izposojo na populaciji nista povezani.  
 
V tabeli 7.18 so prikazane vrednosti hi-kvadrata in natančne stopnje značilnosti za štiri pare 
spremenljivk. Natančna stopnja značilnosti v primeru povezanosti med uporabo spletnega 
portala Bolha v zadnjem letu in pripravljenostjo izposojanja, je manjša od 0,05. Pri 5% stopnji 
značilnosti lahko zavrnem ničelno domnevo in trdim, da sta spremenljivki statistično značilno 
med seboj povezani. Pripravljenost za izposojo stvari se razlikuje glede na to, ali je nekdo v 
zadnjem letu uporabljal spletni portal Bolha ali ne. Med ostalimi spremenljivkami statistično 
značilne povezanosti ni. Če bi trdila drugače, obstaja velika verjetnost, da se motim.  
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Tabela 7.19: Kontingenčna tabela z empiričnimi in relativni frekvencami po vrsticah (Bolha, 
izposoja) 
  
Izposoja 
Skupaj 
Ne Da 
Uporaba spletnega mesta Bolha 
v zadnjem letu 
Ne Frekveca 24 7 31 
% znotraj pripravljenosti za 
izposojanje 
77,4% 22,6% 100,0% 
Da Frekvenca 36 29 65 
% znotraj pripravljenosti za 
izposojanje 
55,4% 44,6% 100,0% 
Skupaj 
Frekvenca 60 36 96 
% znotraj pripravljenosti za 
izposojanje 
62,5% 37,5% 100,0% 
 
V skupini tistih, ki so uporabljali spletni portal Bolha v zadnjem letu je za 22% več takih, ki bi 
si izposojali stvari na platformi, kot pa med tistimi, ki spletnega mesta v zadnjem letu niso 
uporabljali (glej tabelo 7.19).  
 
Tabela 7.20: Vrednost Cramerjevega koeficienta V in kontingenčnega koeficienta (Bolha, 
izposoja) 
 Vrednost Natančna stopnja značlnosti 
Kramerjev koeficient 0,213 0,037 
Kontingenčni koeficient 0,208 0,037 
 
Oba koeficienta kažeta na šibko povezanost spremenljivk (glej tabelo 7.20). 
 
Večina parov spremenljivk ni statistično značilno povezana. Statistično značilno so povezani: 
1. Uporaba spletnega portala Bolha v zadnjem letu in pripravljenost izposojati si stvari. 
2. Nakup na spletnem portalu Amazon v zadnjem letu in pripravljenost na uporabo 
storitev. 
3. Nakup na spletnem portalu eBay v zadnjem letu in pripravljenost na nudenje storitev. 
Na stranke naših konkurentov je smiselno ciljati v primeru pomanjkanja določenega tipa 
uporabnikov. Ali bi bili uporabniki pripravljeni uporabljati spletno platformo se razlikuje glede 
na tip  uporabe (največ bi jih uporabljalo storitve in najmanj bi jih posojalo stvari). S pomočjo 
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teh podatkov bi lahko v primeru, ko povpraševanje po storitvah preseže ponudbo po storitvah, 
ciljali na uporabnike eBay-a (kjer so v zadnjem letu opravili spletni nakup), saj je večja 
verjetnost, da bo storitev nudil nekdo, ki je v zadnjem letu na eBay-u opravil spletni nakup, kot 
pa nekdo, ki ga ni. Seveda bi bilo za določitev, kako najboljše določiti ciljni trg za marketing, 
potrebno poiskati še dodatne dejavnike. Zgornja analiza je namenjena le temu, da testira, ali so 
uporabniki potencialnih konkurentov lahko tudi potencialni uporabniki na spletni platformi 
SharedPower. Na tak način bi lahko konkurenco, kot slabost, spremenila v konkurenčno 
prednost.   
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8 IZBIRA TEHNOLOGIJE 
 
Glede na to, da me zanima, ali je smiselno, da platforma temelji na blockchainu, me je 
zanimalo najprej ali anketiranci tehnologijo poznajo, ali jo razumejo in ali jo uporabljalo. V 
nadaljevanju me zanima, kakšen je njihov odnos do omenjene tehnologije v smislu ali 
prepoznajo prednosti take tehnologije in kaj menijo o težavnosti uporabe in nazadnje ali radi 
uporabljajo platforme, ki temeljijo na tej tehnologiji. Ena izmed vrednosti poslovnega 
modela je novejša tehnologija, vendar lahko ob neprimerni izbiri tehnologije model izgublja 
na drugih vrednostih, posledica tega pa bi lahko bila izguba uporabnikov. Izguba 
uporabnikov pomeni neuspeh poslovne ideje, saj je narava spletne platforme taka, da je 
odvisna od števila uporabnikov. Zato je še posebej pomembna prava izbira tehnologije, ki 
ne bo uporabnike odvrnila do uporabe, zaradi nerazumevanja, prezahtevnosti ali 
nepoznavanja.  
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8.1 Poznavanje, razumevanje in uporaba blockchain tehnologije 
 
Slika 8.1: Deleži, glede na poznavanje blockchain tehnologije 
 
  
 
Na sliki 8.1 vidimo, da več kot polovica anketirancev (53,45%) tehnologije blockchain ne 
pozna. 14,66% anketirancev se je opredelilo, da tehnologijo pozna, vendar je ne razume. Med 
vsemi anketiranci jih samo 3,45% tehnologijo uporablja, razume pa jih le 19.83%. 
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8.2 Prepoznavanje prednosti blockchain tehnologije 
Naslednji sklop vprašanj je bil namenjen, da anketiranci sami opredelijo ali so določene 
lastnosti blockchain tehnologije prednost ali ne. Anketiranci so označevali, koliko trditve držijo 
za njih s pomočjo 5-stopenjske lestvice, kjer je 1 – sploh ne drži in 5 – popolnoma drži. Skladno 
z rezultati iz prvega vprašanja iz sklopa tehnologije je bilo pri teh trditvah veliko manjkajočih 
vrednosti.  
 
Tabela 8.1: Veljavne in manjkajoče vrednosti 
  
Veljavne 
vrednosti 
Manjkajoča 
vrednosti 
Ne 
vem 
Transakcije so bolj varne. 64 54 50 
Transakcije so hitrejše. 63 55 51 
Transakcije so cenejše. 59 59 55 
Shranjevanje podatkov je bolj varno. 58 60 55 
Uporaba je zahtevna. 58 60 55 
Plačevanje s kriptovalutami je ugodneje. 44 74 69 
Blockchain tehnologija ima številne prednosti. 49 69 64 
Blockchain tehnologija je prezahtevna. 53 65 60 
 
Kot je razvidno iz tabele 8.1, je pri tem sklopu vprašanj veliko manjkajočih vrednosti, oziroma 
odgovorov »ne vem«. Taki podatki so pričakovani, glede na odgovore anketirancev o tem, ali 
blockchain poznajo, razumejo in uporabljajo, kjer se jih je 53,45% opredelila, da omenjene 
tehnologije ne pozna. Tudi v sklopu zgornjih vprašanj je bilo povprečno pri vsaki trditi približno 
50% manjkajočih vrednosti, oziroma odgovorov »Ne vem«, kar se sklada s podatki iz 
prejšnjega vprašanja. Poleg manjkajočih vrednosti je pri več spremenljivkah velik delež 
odgovora 3 – niti – niti, pri katerem se anketiranci ne opredelijo ali trditev za njih drži ali ne.  
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Slika 8.2: Prikaz mnenja anketirancev glede varnosti transakcij 
 
 
 
 
Iz slike 8.2 je razvidno, da se 14,06% anketirancev popolnoma strinja, da so transakcije 
varnejše, 34,38% se jih strinja, 37,5% niti - niti, 9,83% se jih ne strinja in 4,69% se jih 
popolnoma ne strinja.  
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Slika 8.3: Prikaz mnenja anketirancev glede hitrosti transakcij 
 
 
 
 
Iz slike 8.3 je razvidno, da se 28,57% anketirancev popolnoma strinja, da so transakcije hitrejše, 
53,97% se jih strinja, 14,29% niti-niti in 3,17% se jih ne strinja.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
71 
 
Slika 8.4: Prikaz mnenja anketirancev glede cene transkacij 
 
 
 
 
Iz slike 8.4 je razvidno, da se 16,95% anketirancev popolnoma strinja, da so transakcije cenejše, 
35,59% se jih strinja, 33,90% niti-niti, 10,17% se jih ne strinja in 3,39% se jih popolnoma ne 
strinja.  
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Slika 8.5: Prikaz mnenja anketirancev glede varnosti sharnjevanja podatkov 
 
 
 
 
Iz slike 8.5 je razvidno, da se 13,79% anketirancev popolnoma strinja, da je shranjevanje 
podatkov bolj varno, 43,10% se jih strinja, 32,76% niti – niti, 6,90% se jih ne strinja in 3,45% 
se jih popolnoma ne strinja.  
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Slika 8.6: Prikaz mnenja anketirancev glede zahtevnosti uporabe 
 
 
 
 
Iz slike 8.6 je razvidno, da se 17,24% anketirancev strinja, da je uporaba zahtevna, 44,83% niti 
- niti, 32,76% se jih ne strinja, 5,17% se jih popolnoma ne strinja.  
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Slika 8.7: Prikaz mnenja anketirancev glede Ugodnejšega plačevanja s kriptovalutami 
 
 
 
 
Iz slike 8.7 je razvidno, da se 2,27% anketirancev popolnoma strinja, da je plačevanje s 
kriptovalutami ugodneje, 6,82% se jih strinja, 61,36% niti-niti, 20,45% se jih ne strinja in 9,09% 
se jih popolnoma ne strinja.  
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Slika 8.8: Prikaz mnenja anketirancev o prednostih blockcchaina 
 
 
 
 
Iz slike 8.8 je razvidno, da se 22,45% anketirancev popolnoma strinja, da ima blockchain 
tehnologija številne prednosti, 40,82% se jih strinja, 34,69% niti-niti,  in 2,04 se jih popolnoma 
ne strinja.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
76 
 
Slika 8.9: Prikaz mnenja anketirancev o prezahtevnosti blockchaina 
 
 
 
 
Iz grafa 8.9 je razvidno, da se 3,77% anketirancev popolnoma strinja, da je blockchain 
tehnologija prezahtevna, 16,98% se jih strinja, 54,72% niti-niti,  20,75% se jih ne strinja in 
3,77% se jih popolnoma ne strinja.  
 
Anketiranci v blockchain tehnologiji sicer prepoznavajo določne prednosti. 82% se jih strinja, 
da so transkakcije hitre, 48%, da so varne, več kot polovica, da je shranjevaje podatkov bolj 
varno, da so transkacije cenejše in da ima ta tehnologija številne prednosti. Kljub temu je delež 
tistih, ki so na ta vprašanja odgovarjali nizek, zaradi velikega števila manjkajočih vrednosti in 
odgovorov »ne vem.« Na vprašanja so odgovarjali predvsem tisti, ki tehnologijo poznajo, ostali 
odgovorov niso poznali, kar pomeni, da ne poznajo prednosti te tehnologije.  
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Tabela 8.2: Struktura odgovorov o poznavanju in o prednostih blockchain tehnologije 
Poznavanje blockchain tehnologije 
Prednosti blockchain 
tehnologije 
Skupaj 
ODGOVOR NA 
LESTVICI OD 1 DO 5 
NE 
VEM 
Ne poznam Frekvenca 4 57 61 
% 6,6% 93,4
% 
100,0% 
Poznam Frekvenca 9 2 11 
% 81,8% 18,2
% 
100,0% 
Poznam, ne razumem Frekvenca 12 5 17 
% 70,6% 29,4
% 
100,0% 
Poznam, ne razumem, 
uporabljam 
Frekvenca 3 0 3 
% 100,0% 0,0% 100,0% 
Poznam, razumem Frekvenca 5 0 5 
% 100,0% 0,0% 100,0% 
Poznam, razumem, ne 
uporabljam 
Frekvenca 12 0 12 
% 100,0% 0,0% 100,0% 
Poznam razumem, uporabljam Frekvenca 4 0 4 
% 100,0% 0,0% 100,0% 
Skupaj Frekvenca 49 64 113 
% 43,4% 56,6
% 
100,0% 
 
Iz tabele 8.2 je razvidno, da so na vprašanja odgovarjali večinoma tisti, ki tehnologjo poznajo. 
Med tistimi, ki tehnologije ne poznajo, jo poznajo ali pa jo poznajo in je ne razumejo, je na 
vprašanje odgovarjalo le 25 izmed 64 anketirancev. Pri višjih kategorijah glede poznavanje 
tehnologije blockchain so odgovarjali vsi. Kljub temu, da so anketiranci sicer glede lastnosti 
tehnologije odgovarjali pozitivno, menim, da blockchain ni primerna tehnologija za spletno 
platformo SharedPower. Očitno ta tehnologija še zmeraj ni dovolj znana. Prednosti blockchaina 
nam ne pomagajo, če jih kot prednosti ne prepoznajo naši uporabniki, ki jih pa žal v večini ne 
poznajo. Implementacija blockchaina bi sicer bila možna predvsem, ko bi na spletni platfomi 
bilo veliko število uporabnikov. V primeru takojšnje implementacije pa mislim, da bi na račun 
tega izgubljala potencialne stranke. Da je temu tako, bom v nadaljevanju predstavila še zadnji 
sklop vprašanj na temo blockchain tehnologije.  
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Slika 8.10:  Uporaba platform na blockchain tehnologiji 
 
 
 
 
Slika 8.11: Plačevanje s kriptovalutami 
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Slika 8.12: Klasiči načini plačevanja (Kartično pačevanje, PayPal...) 
 
 
 
 
Na slikah 8.10, 8.11 in 8.12 vidimo, da 70% anketirancev ne uporabja platform, ki delujejo na 
blockchainu, najraje, 67%, si jih ne želi plačevati s kriptovalutami in 89% jih raje plačuje s 
klasičnimi načini plačila kot sta kartično plačevanje in PayPal. Očitno je torej, da anketiranci 
niso naklonjeni blockchain tehnologiji. Sklepam, da so podatki iz zgornjih grafov pogojeni s 
tem, kaj o tehnologiji menijo anketiranci (varnost, hitrost, cena, varnost shranjevanja podatkov, 
zahtevnost, ugodno plačevanje, prednosti, prezahtevnost). S Spearmanovim koeficientom 
korelacije bom preverjala povezanost spremenljivk, ki so predstavljene v zgornjih grafih s 
spremenljivkami iz prejšnjega sklopa vprašanj, ki se navezujejo na lastnosti in uporabo 
blockchain tehnologije.  
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Tabela 8.3: Korelacijska tabela med več spremenljivkami o blockchainu 
  
Uporaba platform 
na blockchain 
tehnologiji 
Plačevanje s 
kriptovalutami 
Klasično 
plačevanje 
Varne 
transakcije 
Korelacijski koeficient 0,594** 0,470** 0,449 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,000 0,000 0,000 
Hitre 
transakcije 
Korelacijski koeficient -0,057 0,181 0,134 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,660 0,162 0,305 
Cenejše 
transkacije 
Korelacijski koeficient 0,013 0,069 0,190 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,925 0,608 0,157 
Shranjevanje 
podatkov je 
bolj varno 
Korelacijski koeficient 0,281* 0,365** 0,255 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,034 0,005 0,056 
Zahtevna 
uporaba 
Korelacijski koeficient 0,113 -0,041 -0,078 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,402 0,761 0,564 
Ugodno 
plačevanje 
Korelacijski koeficient 0,193 0,269 -0,069 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,210 0,077 0,654 
Številne 
prednosti 
Korelacijski koeficient 0,545** 0,506** 0,365** 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,000 0,000 0,000 
Prezahtevna 
tehnologija 
Korelacijski koeficient -0,294* -0,263 -0,321* 
Natančna stopnja 
značilnosti 
0,033 0,057 0,019 
 
Iz tabele 8.3 je razvidno, da so nekatere spremenljivke na vzorcu med seboj povezane. Pri 
spremenljivkah, kjer je vrednost Speramanovega koeficienta korelacije rangov večja od 0,5, so 
spremenljivke srednje močno povezane, kjer je vrednost višja od 0,3 so šibko pozitivno 
povezane. Pri pozitivni povezanosti se z večanjem rangov po prvi spremenljivki večajo tudi 
rangi po drugi spremenljivki (Ferigloj in drugi, 2018, str. 14). To pomeni, da bolj kot se nekdo 
strinja, da ima tehnologija blockchain določene prednosti, bolj je pripravljen za uporabo take 
tehnologije. Na primer bolj kot se nekdo strinja, da ima blockchain tehnologija številne 
prednosti, bolj si želi, da bi na platformi lahko plačeval s kriptovalutami. To pomeni, da 
uporabniki, ki se strinjajo z nekaterimi lastnostmi, so bolj pripravljeni platforme uporabljati ali 
plačevati s kriptovalutami. Kljub temu je število uporabnikov, ki raje uporabljajo platfome, ki 
ne temeljijo na blockchainu in raje plačujejo s klasičnimi načini, veliko večje od tistih, ki najraje 
uporabljajo platfome na omenjeni tehnologji in plačujejo s kriptovaltami. Glede na to, da imajo 
tisti, ki tehnologjo poznajo, o njej pozitivno mnenje, bi v primeru, da bi bilo poznavanje 
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tehnologije večje, smiselno to tehnologijo uporabiti za izgradnjo platforme. Glede na trenutno 
situacijo in podatke menim, da to ni smiselno in da bi uporaba lahko znižala število 
uporabnikov. Seveda pa ta možnost ostaja, ko bo platofma uveljavljena in ko bo imela zadostno 
število uporabnikov ali ko bo tehnologija blockchain bolj poznana.  
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9 PREDLOGI ZA IZBOLJŠAVE 
 
Skozi empirično analizo sem dobila podatke, ki mi bodo pomagali pri izboljšavi modela. 
Glede na rezultate bi predlagala naslednje izboljšave: 
1. Pošiljanje priporočil za posojanje in isposojanje stvari. 
2. Možnost zahteve kavcije. 
3. Ozaveščanje o posledicah tatvine. 
4. Možnost zavarovanja predmetov  s pomočjo zavarovalnice kot zunanjega partnerja. 
5. Targetiranje (ciljanje) uporabnikov nekaterih neposrednih konkurentov v primeru 
pomanjkanja določenega tipa uporanikov. 
6. Platfoma ne bo delovala na tehnologiji blockchain. 
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10 SKLEP 
 
Spletni poslovni model za spletno poslovno idejo SharedPower je glede na lastnosti model B2C, 
C2C, model posredništva in model ustvarjalca trga (podskupina B2C). Značilnost modela 
ustvarjalca trga, ki sodi v B2C modele je, da ustvarja digitalno okolje v katerem se lahko srečajo 
kupci in prodajalci. V C2C modelih ustvarjalec spletnega trga zagotavlja način prodaje med 
potrošniki in omogoča interakcje med uporabniki.  V modelu posredništva pa posredniki 
posredujejo med kupci in prodajalci, omogočajo lažje transkacije in po navadi zaračunavajo 
provizijo na vsako transkacijo. Model vsebuje več razičnih elementov in sicer ponudbo 
vrednosti za kupca, model prihodkov, opredelitev konkurenčnega okolja, segmenta strank in 
stroškov, strategijo trga in vodstveno ekipo. Vsi elementi so pomembni za doseganje uspešnosti 
poslovne ideje, še posebej pa je pomembna vrednost za kupce. Vrednost je tista, ki bo stranke 
prepričala, da izberejo nas in ne katerega drugega podobnega podjetja. Najvišje vrednosti, ki bi 
jih ponujala spletna platforma SharedPower so ugodna cena, hitrost storitve, uporabniška 
izkušnja in oblika ter dostopnost.  
Poslovni načrt bo služil kot pomoč ali vodilo pri realizaciji podjetja. Prav tako bo imel 
pomembno vlogo v primeru, da bi podjetje potrebovalo investitorje. S poslovnim modelom bi 
potencialnim investitorjem lahko natančno predstavili s čim se bo odjetje ukvarjalo, kako bo 
ustvarjalo prihodke, kdo so potecialni konkurenti, kakšna je ekipa in ostale elemente 
poslovnega modela in jih na tak način prepričali, da investirajo v naše podjetje. Tak tip 
poslovnega modela določa interakcije med kupci in povpraševalci, določa prodajne možnosti 
in določa provizijo. Prihodki podjetja so torej v takem modelu odvisni od števila uporabnikov, 
po drugi strani pa dohoki nimajo zgornje meje.  
Poslovni model sicer ima števile prednosti kot so uporaba najnovejše tehnologije, preprostost 
uporabe, preglednost, širina, raznovrstnost storitev, možnost dodatnega zaslužka, inovativnost, 
možnost delovanja na globalnem trgu in podobno, vendar jim nasproti stojijo omejitve, ki jih 
ne smemo podcenjevati. Najbolj pomembe omejitve so zbiranje kapitala, pomanjkanje zaupanj 
v tehnologijo in spletno platformo, pravna podlaga za opravljanje dela in možnost, da 
uporabniki take spletne platforme ne bi uporabljali. Zbiranje kapitala je omejitev, ki je rešljiva 
z najemom kredita, množičnega fnanciranja ali s pomočjo investitorjev. Tudi na zaupanje 
uporabnikov se lahko vpliva z izbiro primerne tehnologije in pravim pristopom. Problem pa 
nastane pri pravni podlagi za opravljanje dela v Republiki Sloveniji. Brez primerne pravne 
podlage se kakršnakoli oblika dela proti plačilu smatra kot delo na črno in se skladno s tem tudi 
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kaznuje. Uporabniki bi morali imeti primerno pravno podlago (s.p., d.o.o., p.s.p. …) in 
registrirane vse dejavnosti, ki bi jih opravljali preko spletne platforme SharedPower. Možnost 
zakonitega opravljanja storitev preko platforme bi bila lahko s osebnim dopolnilnim delom, 
vendar je za vsakega novega naročnika potrebno pridobiti vrednotnico za tekoči ali prihodnji 
mesec, ki stane 9,80€ (“Slovenska poslovna točka”, b.d.). Tak strošek bi ceno stortive zvišal 
(predvsem pri cenejših storitvah), kar je v nasprotju s predlogom vrednosti, ki se nanaša na 
ugodne cene. Glede na to, da je cilj, da bi spletna platfoma delovala na globalnem trgu, bi bilo 
smiselno pred izvedbo preučiti zakonodajo tudi v drugih državah Evropske Unije in Združenih 
držav Amerike. 
Na podlagi podatkov pridobljenih s pomočjo anketnega vprašalnika sem preverjala ali bi bili 
uporabniki pripravljeni uporabljati tako spletno platformo. Pripravljenost se je razlikovala med 
različnimi tipi uporabe. Približno 59% bi jih nudilo storitve, 80% bi jih uporabljalo storitve, 
60% bi se izposojalo stvari in samo 30% bi stvari posojalo. Nizek odstotek pripravljenosti za 
posojo se sklada s tem, da je največ anketirancev kot slabost poslovne ideje navedlo nezaupanje 
v smislu zlorab, prevar, nepoštenosti, malomarnosti, zavarovanja predmeta in podobno. 
S pomočjo analize sem ugotovila tudi, da lahko neposredno konkurenco izkoristim v primeru 
določanja ciljne publike pri določenem tipu uporabnikov (nudenje, uporaba, posoja, izposoja). 
Podatki so pokazali, da bi bilo smiselno v primeru pomanjkanja ponudnikov storitev ciljati na 
uporabnike eBaya, ki so v zadnjem letu na tem spletnem mestu opravilii nakup; v primeru 
pomanjkanja uporabnikov storitev je smiselno ciljati na uporabnike Amazona, ki so na tem 
spletnem mestu v zadnjem letu opravili nakup in v primeru, da primanjkuje tistih, ki bi si stvari 
izposojali je smiselno ciljati na uporabnike spletnega mesta Bolha. Glede na to, da obstajajo 
razlike med pripravljenostjo za uporabo glede na tip uporabe so lahko ti podatki zelo koristni. 
Bilo pa bi potrebno poiskati dodatna merila za čim boljše določanje ciljne publike in posledično 
za bolj učinkovit marketing.  
Več kot polovica anketirancev tehnologije blockchain ne pozna. Pri trditvah, ki so se 
navezovale na lastnosti omenjene tehnologije in o zahtevnosti uporabe je bilo veliko odgovorov 
»ne vem«. Odgovarjali so predvsem tisti, ki tehnologijo poznajo. Anketiranci raje uporabljajo 
spletne platfome, ki ne delujejo na blockchain tehnologiji in ne želijo možnosti plačevanja s 
kriptovalutami. Glede na to, da je uspeh poslovne ideje  odvisen od števila uporabnikov, spletne 
platfome ne bi gradila na blockchain tehnologiji, saj bi glede na rezultate, lahko taka tehnologija 
potencialne uporabnike odvrnila od uporabe.  
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Glede na rezultate analize bi predlaga nekaj izboljšav. Uporabnikom bi se ob registraciji poslalo 
priporočilo za posojanje in izposojanje stvari, možnost zahteve za kavcijo, dodatno ozaveščanje 
o posledicah tatvine, ponudila bi možnost zavarovanja predmetov s pomočjo zavarovalnice kot 
zunanjega partnerja, targetirala bi uporabnike nekaterih neposrednih konkurentov v primeru 
pomanjkanja določenega tipa uporabnikov in platfoma ne bi (zaenkrat) delovala na blockchain 
tehnologiji.  
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PRILOGA A: ANKETNI VPRAŠALNIK 
 
Q1 - Zamislite si spletno platformo, kjer bi uporabniki lahko nudili neke storitve (vsakodnevne, 
kot so: košnja trave, premikanje pohištva ali bolj kompleksne, kot so: popravilo kosilnice, 
izdelava pohištva) ali uporabljali storitve, ki jih ponuja prva skupina uporabnikov. Prav tako bi 
na isti spletni platformi lahko svoje stvari posojali v zameno za denar ali si jih izposojali. Pogoje 
nudenja storitev ali posoje bi določili sami (cena, lokacija, razpoložljivost…). Prednosti na taki 
platformi so predvsem preglednost izbire, možnost dodatnega zaslužka, cena, hitrost izvedbe, 
širok izbor možnih storitev in izdelkov za posojo. 
 
Prosim, da na lestvici od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri trditve držijo za vas osebno.  
 1 – 
Sploh ne 
drži 
2 – Ne 
drži 
3 – Niti -
niti 
4 - Drži 5 – 
Popolnoma 
drži 
Na taki spletni platformi bi 
nudil storitve. 
     
Na taki spletni platformi bi 
koristil storitve. 
     
Na taki spletni platformi bi 
posojal svoje stvari. 
     
Na taki spletni platformi bi 
si izposojal stvari. 
     
 
 Q2 - Ali lahko na kratko napišete, kaj si mislite o taki spletni platformi (prednosti, 
slabosti)? 
 
 
 
 
Q3 - Kako pogosto nakupujete preko spleta?Vsaj 1-krat na teden 
a) Vsaj 1-krat na teden. 
b) Vsaj 1-krat na mesec. 
c) Vsaj 1-krat na tri mesece. 
d) Vsaj 1-krat na leto. 
e) Nikoli. 
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Q4 - Zakaj se ne odločate za nakup preko spleta? (Možnih je več odgovorov) 
a) Ne želim deliti osebnih podatkov na spletu. 
b) Ne zaupam plačevanju preko spleta. 
c) Zaradi daljših rokov dostave. 
d) Bojim se da bo izdelek drugačen kot na slikah . 
e) Drugo:________________________ 
 
Q5 - Zakaj se odločate za nakup preko spleta? (Možnih je več odgovorov) 
a) Ugodna cena, 
b) več izbire, 
c) boljša kvaliteta, 
d) enostavneje, 
e) drugo:___________ 
 
Q – 7 Kateri  način plačila najraje koristite pri nakupovanju preko spleta? 
a) Plačilo ob prevzemu, 
b) kartično plačevanje, 
c) PayPal, 
d) kriptovalute, 
e) Drugo:___________ 
 
Q – 8 Ali ste na katerem izmed naštetih spletnih mest v zadnjem letu opravili spletni nakup? 
(možnih je več odgovorov) 
a) Amazon 
b) eBay 
c) Alibaba 
d) Aliexpress 
e) Uber 
 
Q9 - Kako pogosto uporabljate spletna mesta, kot pomoč pri nakupovanju ali naročanju storitev, 
ki ne omogočajo spletnih nakupov (e-hrana, e-zdravstvo, prevozi.org, bolha...)?  
a) Vsaj 1-krat na teden. 
b) Vsaj 1-krat na mesec. 
c) Vsaj 1-krat na tri mesece. 
d) Vsaj 1-krat na leto. 
e) Nikoli. 
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Q 10 - Katera izmed naslednjih spletnih mest so vam služila kot pomoč pri nakupovanju ali 
naročanju storitev v zadnjem letu? 
a) Bolha 
b) Prevozi.org 
c) E-zdravstvo 
d) E-vem 
e) E-hrana 
f) Drugo: __________ 
 
Blockchain je tehnologija veriženja podatkov, ki se lahko uporablja za hranjenje določenih 
informacij, različnih transakcij, prav tako pa je s pomočjo te tehnologije mogoče izdelati 
različne aplikacije. Naslednji sklop vprašanj se navezuje na omenjeno tehnologijo.  
Q 11 - Katera izmed naslednjih trditev najbolj drži za vas? 
a) Tehnologije Blockchain ne poznam 
b) Tehnologijo Blockchain poznam 
c) Tehnologijo Blockchain poznam, vendar je ne razumem 
d) Tehnologijo blockchain poznam, je ne razumem, vendar jo uporabljam. 
e) Tehnologijo Blockchain poznam in jo razumem  
f) Tehnologijo Blockchain poznam, jo razumem, vendar je ne uporabljam 
g) Tehnologijo Blockchain poznam, jo razumem in jo uporabljam 
Q12 - Tudi naslednja vprašanja se navezujejo na tehnologijo Blockchain. Na lestvici od 1 
do 5 označite, koliko trditev za vas ne drži, oziroma drži.  
 1 – Sploh 
ne drži 
2 - Ne 
drži 
3 Niti - 
niti 
4 - Drži 5 – 
Popolno
ma drži 
Transkacije so bolj varne      
Transakcije so hitrejše      
Transakcije so cenejše      
Shranjevanje podatkov je bolj 
varno  
     
Uporaba je zahtevna       
Plačevanje s kriptovautami je 
ugodneje 
     
Blockchain tehnologija ima 
številne prednosti 
     
Blockchain tehnologija je 
prezahtevna 
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Q13 - Naslednja vprašanja se navezujejo na uporabo spletnih platform v povezavi z uporabljeno 
tehnologijo. Na lestvici od 1 do 5 označite, koliko trditev za vas ne drži, oziroma drži.  
 1 – 
Sploh ne 
drži 
2- Ne 
drži 
3 Niti - 
niti 
4 - Drži 5 – 
Popolno
ma drži 
Najraje uporabljam platforme, ki 
delujejo na Blockchain tehnologiji 
     
Želim si, da bi na platfomi lahko 
plačeval z kriptovalutami 
     
Želim si, da bi na platformi lahko 
plačeval s klasičnimi načini 
spletnega plačevanja (kartično 
plačevanje, PayPal…) 
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PRILOGA B: PROGRAMSKI STAVKI 
*Frekvenčna tabela in strukturni krogi 
DATASET ACTIVATE DataSet1. 
FREQUENCIES VARIABLES=x y z q 
  /PIECHART FREQ 
  /ORDER=ANALYSIS. 
*Frekvenčna tabela in strukturni krogi 
FREQUENCIES VARIABLES=Q3 Q6 
  /ORDER=ANALYSIS. 
*Korelacije 
  /VARIABLES= Q1a Q1b Q1c Q1d Q3 Q8 
  /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
*Rekodiranje 
RECODE Q1a (1 thru 3=1) (4 thru 5=2) (ELSE=SYSMIS) INTO rec1.  
VARIABLE LABELS  rec1 'nudenje storitev'.  
EXECUTE.  
RECODE Q1b (1 thru 3=1) (3 thru 4=2) (ELSE=SYSMIS) INTO rec2.  
VARIABLE LABELS  rec2 'uporaba storitev'.  
EXECUTE.  
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RECODE Q1c (1 thru 3=1) (3 thru 4=2) (ELSE=SYSMIS) INTO rec3.  
VARIABLE LABELS  rec3 'isposoja'.  
EXECUTE.  
RECODE Q1d (1 thru 3=1) (4 thru 5=2) (ELSE=SYSMIS) INTO rec4.  
VARIABLE LABELS  rec4 'posoja'.  
EXECUTE. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7b BY rec1 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7b BY rec2 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
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*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7b BY rec3 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7b BY rec4 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7a BY rec1 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
95 
 
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7a BY rec2 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7a BY rec3 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7a BY rec4 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
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  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7d BY rec1 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7d BY rec2 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7d BY rec3 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
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  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q7d BY rec4 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q9a BY rec1 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q9a BY rec2 
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  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q9a BY rec3 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
*Kontingenčna tabela, hi-kvadrat, Kramerjev V in kontingenčni koeficient 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q9a BY rec4 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI  
  /CELLS=COUNT ROW  
  /COUNT ROUND CELL. 
 
*Frekvenča porazdelitev in strukturni krog 
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FREQUENCIES VARIABLES=Q11 
  /PIECHART FREQ 
  /ORDER=ANALYSIS. 
*Frekvenčne porazdelitve in strukturni krogi 
FREQUENCIES VARIABLES=Q12a Q12b Q12c Q12d Q12e Q12f Q12g Q12h 
  /PIECHART FREQ 
  /ORDER=ANALYSIS. 
*Rekodiranje 
RECODE Q12g (-96=1) (1 thru 5=0) (ELSE=SYSMIS) INTO prednosti. 
VARIABLE LABELS  prednosti 'prednosti'. 
EXECUTE. 
*Kontingenčna tabela za strukturo odgovorov 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q11 BY prednostib 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=CHISQ CC PHI 
  /CELLS=COUNT ROW 
  /COUNT ROUND CELL. 
*Frekvenčne porazdelitve in strukturni krogi 
DATASET ACTIVATE DataSet1. 
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FREQUENCIES VARIABLES=Q13a Q13b Q13c 
  /PIECHART FREQ 
  /ORDER=ANALYSIS. 
 
*Rekodiranje 
RECODE Q13a (-96=1) (1 thru 5=0) (ELSE=SYSMIS) INTO rec5. 
VARIABLE LABELS  rec5 'Uporaba platform na blockchain tehnologiji'. 
EXECUTE. 
RECODE Q13b (-96=1) (1 thru 5=0) (ELSE=SYSMIS) INTO rec6. 
VARIABLE LABELS  rec6 'Plačevanje s kriptovalutami'. 
EXECUTE. 
RECODE Q13c (-96=1) (1 thru 5=0) (ELSE=SYSMIS) INTO rec7. 
VARIABLE LABELS  rec7 'Klasično plačevanje'. 
EXECUTE. 
*Kontingenčna tabela za strukturo odgovorov 
CROSSTABS 
  /TABLES=Q11 BY rec5 rec6 rec7 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /CELLS=COUNT COLUMN  
  /COUNT ROUND CELL. 
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